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MOTTO 
 
Janganlah takut, sebab Aku telah menebus engkau. Aku telah 
memanggil engkau dengan namamu, engkau ini kepunyaanKU. Apabila 
engkau berjalan melalui air, Aku akan menyertai engkau, atau melalui 
sungai-sungai, engkau tidak akan dihanyutkan; apabila engkau berjalan 
melalui api, engkau tidak akan dihanguskan, dan nyala api tidak akan 
membakar engkau  
(Yesaya 43 : 1-2) 
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ABSTRAKSI 
 
 
 
ANALISIS FAKTOR-FAKTOR YANG BERHUBUNGAN DENGAN 
KEPUTUSAN KONSUMEN UNTUK MEMBELI DI KENTUCKY FRIED 
CHICKEN SOLO 
 
 
MONICA PETRA KARUNIA 
NIM. F0106057 
 
 
 Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui faktor-faktor apa yang 
berhubungan dengan keputusan konsumen untuk membeli di Kentucky Fried 
Chicken Solo. Apakah faktor harga, pendapatan, produk, lokasi dan pelayanan 
berhubungan erat keputusan konsumen untuk membeli di Kentucky Fried Chicken 
Solo. 
 Penelitian dilakukan di Solo. Pengambilan sampel dilakukan secara 
purposive dan convenience sampling. Data yang dikumpulkan melalui kuesionir 
sebanyak 100 responden. Perhitungan penelitian ini menggunakan analisis 
deskriptif dan analisis korelasi Pearson. Alat bantu yang dipakai dalam penelitian 
ini adalah program SPSS 16.0. 
 Dari hasil penelitian dapat diketahui sebagian responden berpendapatan 
kurang dari Rp 1.000.000,00 sebanyak 77%, responden sebagai mahasiswa 
sebanyak 50%, usia yang paling dominan antara 20-29 tahun sebanyak 57%, dan 
sebanyak 80% responden adalah perempuan. 
 
 
 
Keywords : KFC, keputusan konsumen, korelasi, Indifferent curve, Veblen 
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ABSTRACT 
 
 
 
ANALYSIS OF FACTORS RELATED WITH CONSUMER DECISION TO 
BUY IN KENTUCKY FRIED CHICKEN SOLO  
 
 
MONICA PETRA KARUNIA 
NIM. F0106057 
 
 
 The purpose of this research is to determine what factors associated with 
consumer decision to buy in Kentucky Fried Chicken Solo. Does the price factor, 
revenue, products, locations and services closely related to consumer decisions to 
buy in Kentucky Fried Chicken Solo. 
 The research was conducted in Solo. Sampling was conducted in a 
purposive and convenience sampling. Data collected through questionnaire of 100 
respondents. Calculation of this research using descriptive analysis and Pearson 
correlation analysis. Tools that are used in this research is SPSS 16.0. 
 From the research results can be known partially-income respondents less 
than Rp 1.000.000,00 many as 77%, respondents as a student as many as 50%, the 
most dominant age between 20-29 years as many as 57%, and as many as 80% of 
respondents were female. 
 
 
Keywords : KFC, consumer decision, korelation, Indifferent curve, Veblen 
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BAB  I 
PENDAHULUAN 
 
                 A.   Latar Belakang Masalah 
Bisnis waralaba merupakan bisnis yang cukup fenomenal 
hingga saat ini sejak mulai diperkenalkan di Indonesia tahun 1970. 
Pola waralaba pertama kali ditemukan di Amerika yang pada 
perkembangannya pola bisnis ini telah diterapkan pula oleh 
beberapa Negara maju. Bisnis waralaba berkembang pesat hingga 
melintasi batas-batas yuridiksi Negara. Perkembangan ini semakin 
meningkat dalam suasana dunia yang semakin mengglobal, di era 
globalisasi. Kemudian pola bisnis waralaba juga mulai merambah 
Negara-negara berkembang tak terkecuali Indonesia.  
Sejak Indonesia memasuki masa krisis di tahun 1997, 
ekonomi Indonesia dalam kondisi yang sangat terpuruk. Tahun 
1997 Indonesia mengalami era krisis multidimensional. Krisis ini 
memang lebih mengkristal pada persoalan politik akan tetapi bagi 
pelaku bisnis pada masa ini dirasakan kondisi yang sulit. 
Dikarenakan merosotnya nilai rupiah dan iklim ekonomi yang 
tidak menentu sehingga tidak ada jaminan investasi yang aman. 
Oleh karena itu, menjadi sangat wajar apabila investor asing 
menjadi khawatir menanamkan modalnya ke Indonesia bahkan 
mereka cenderung melarikan modal ke Negara lain yang dipandang 
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lebih aman dari benturan ekonomi dan politik yang tidak stabil. 
Berbagai upaya untuk memulihkan kepercayaan yang berimbas 
pada kestabilan ekonomi bangsa telah diusahakan dan 
diikthtiarkan, akan tetapi krisis seolah tak mau berhenti bahkan 
semakin berkepanjangan. Sampai sekarang pun, secara mikro 
maupun makro, Indonesia masih dalam kubangan krisis ekonomi 
itu. Indikator paling kuat adalah meningkatnya angka 
pengangguran dan angka kemiskinan. 
Fenomena menarik justru terjadi pada pelaku bisnis dengan 
pola waralaba. Pada krisis 1997 hingga memasuki era millennium 
mereka tetap dapat eksis dan berkembang sangat pesat. 
Perkembangan baik dari segi kualitas maupun kuantitas terlihat 
dalam bisnis pola waralaba ini. 
Tabel 1.1 : Perkembangan Waralaba di Indonesia  
Tahun  Jumlah Waralaba 
Asing  
Jumlah Waralaba 
Lokal  
Total  
1992  
1995  
1996  
1997  
2000  
2001  
29  
117  
210  
235  
212  
230  
6  
15  
20  
30  
39  
42  
35  
132  
230  
265  
251  
272  
 Sumber data : Deperindag, 2001 
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Kurang lebih sejak tahun 90-an dunia bisnis Indonesia 
mulai marak dengan pola waralaba, baik dari perusahaan asing 
maupun pengusaha lokal. Bahkan dalam kurun waktu enam tahun 
terakhir ini, banyak pengusaha lokal yang mewaralabakan 
usahanya. Sektor bisnis yang diwaralabakan meliputi mini market, 
makanan, restoran, salon, pendidikan, kerajinan, bisnis center, 
garmen, jewelry, laundry, hiburan, dan sebagainya. Adalah 
pengusaha Es Teler 77 yang pertama-tama mempopulerkan 
lembaga waralaba di Indonesia. Bersamaan itu pula masuklah 
waralaba asing di Indonesia yang dirintis oleh restoran fast food 
seperti Kentucky Fried Chicken, Shakey Pizza, Pizza Hut, dan 
Pioner Fried Chicken. 
Dari sekian banyak waralaba baik asing maupun lokal yang 
ada di Indonesia, KFC merupakan salah satu yang berhasil 
bergerak di sektor makanan. PT Fastfood Indonesia Tbk. adalah 
pemilik tunggal waralaba KFC di Indonesia, didirikan oleh Gelael 
Group pada tahun 1978 sebagai pihak pertama yang memperoleh 
waralaba KFC untuk Indonesia. Perseroan mengawali operasi 
restoran pertamanya pada bulan Oktober 1979 di Jalan  Melawai, 
Jakarta, dan sukses outlet ini kemudian diikuti dengan pembukaan 
outlet-outlet selanjutnya di Jakarta dan perluasan area cakupan 
hingga ke kota-kota besar lain di Indonesia antara lain Bandung, 
Semarang, Surabaya, Medan, Makassar, dan Manado. Keberhasilan 
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yang terus diraih dalam pengembangan merek menjadikan KFC 
sebagai bisnis waralaba cepat saji yang dikenal luas dan dominan 
di Indonesia. 
Produk unggulan Perseroan, Colonel’s Original Recipe dan 
Hot and Crispy, tetap merupakan ayam goreng paling lezat 
berdasarkan berbagai survei konsumen di Indonesia. Sebagai 
produk unggulan lainnya, dalam beberapa tahun ini Perseroan juga 
menawarkan Colonel Burger, Crispy Strips, Twister, dan yang 
baru-baru ini diluncurkan, Colonel Yakiniku. Selain produk-produk 
unggulan ini, KFC juga memenuhi selera lokal dengan menu 
pilihan lain seperti Perkedel, Nasi, Salad, dan Sup KFC. Untuk 
memberikan produk bernilai tambah kepada konsumen, berbagai 
menu kombinasi hemat dan bermutu seperti Super Panas dan KFC 
Attack terus ditawarkan. Perseroan juga meluncurkan „Goceng‟, 
yakni beberapa varian menu seharga Rp 5.000,00 untuk semakin 
menghadirkan penawaran bernilai tambah kepada konsumen dan 
memberikan sesuatu yang berbeda dari merek KFC. 
Sukses waralaba KFC tidak terlepas dari berbagai faktor di 
antaranya perilaku konsumen. Setidaknya ada tiga faktor yang 
mempengaruhi pilihan konsumen, yaitu: Pertama, konsumen 
individu meliputi; (1) Kebutuhan konsumen, (2) Persepsi atas 
karakteristik merek, dan (3) Sikap ke arah pilihan. Sebagai 
tambahan, pilihan merek dipengaruhi oleh demografi konsumen, 
18 
 
gaya hidup, dan karakteristik personalia. Kedua, pengaruh 
lingkungan. Lingkungan pembelian konsumen ditunjukkan oleh (1) 
Budaya (Norma kemasyarakatan, pengaruh kedaerahan atau 
kesukuan), (2) Kelas sosial (keluasan grup sosial ekonomi atas 
harta milik konsumen), (3) Grup tata muka (teman, anggota 
keluarga, dan grup referensi) dan (4) Faktor menentukan yang 
situasional (situasi di mana produk dibeli seperti keluarga yang 
menggunakan mobil dan kalangan usaha). Ketiga, Marketing 
strategy merupakan variabel di mana pemasar mengendalikan 
usahanya dalam memberitahu dan mempengaruhi konsumen. 
Variabel-variabelnya adalah (1) Barang, (2) Harga, (3) Periklanan 
dan (4) Distribusi yang mendorong konsumen dalam proses 
pengambilan keputusan. Pemasar harus mengumpulkan informasi 
dari konsumen untuk evaluasi kesempatan utama pemasaran dalam 
pengembangan pemasaran. Ketika konsumen telah mengambil 
keputusan kemudian evaluasi pembelian masa lalu, digambarkan 
sebagai umpan balik kepada konsumen individu. Selama evaluasi, 
konsumen akan belajar dari pengalaman dan pola pengumpulan 
informasi mungkin berubah, evaluasi merek, dan pemilihan merek. 
Pengalaman konsumsi secara langsung akan berpengaruh apakah 
konsumen akan membeli barang yang sama lagi.  
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                 B.    Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang permasalahan tersebut, maka 
dapat diuraikan perumusan masalah sebagai berikut : 
1. Bagaimanakah hubungan antara faktor harga, pendapatan, 
produk, lokasi, pelayanan dengan keputusan konsumen untuk 
membeli di KFC Solo ? 
2. Faktor apakah yang paling dominan berhubungan dengan 
keputusan konsumen untuk membeli di KFC Solo ? 
 
               C.  Tujuan Penelitian 
    Tujuan penelitian yang hendak diperoleh dari penelitian ini adalah : 
1. Untuk mengetahui hubungan antara faktor harga, pendapatan, 
produk, lokasi, pelayanan dengan keputusan konsumen untuk 
membeli di KFC Solo. 
2. Mengetahui faktor apa yang paling dominan berhubungan dengan 
keputusan konsumen untuk membeli di KFC Solo. 
 
                D.   Manfaat Penelitian 
1. Bagi penulis 
Penelitian merupakan kesempatan yang baik untuk 
menerapkan teori kasusnya pada dunia praktek yang sesungguhnya 
dalam bisnis waralaba serta untuk mengembangkan pemikiran 
mengenai keputusan konsumen terhadap pembelian suatu barang. 
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2.  Bagi perusahaan 
Hasil penelitian ini dapat dijadikan bahan masukan yang 
bermanfaat bagi perusahaan untuk mengetahui faktor-faktor yang 
berhubungan dengan keputusan konsumen sehingga perusahaan 
akan mudah untuk melakukan evaluasi. 
3. Bagi peneliti berikutnya  
Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan referensi 
dan dapat memberikan informasi bagi penelitian lain yang 
berkaitan dengan perilaku konsumen. 
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BAB  II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
    A.     Landasan Teori 
1.   Pengertian Waralaba 
Kata waralaba pertama kali diperkenalkan oleh Lembaga 
Pendidikan dan Pengembangan Manajemen (LPPM), sebagai 
padanan dari kata franchise (Karamoy, 1996:3). 
Kata franchise berasal dari bahasa Prancis (franchise) yang 
berarti bebas dari kungkungan atau belenggu (free from servitude). 
Menurut Prof. Dr. Winardi, SE, franchise berarti hak istimewa dari 
pemerintah untuk sebuah badan usaha. 
1. Hak yang diberikan oleh pemerintah kepada suatu badan usaha 
atau seorang individu untuk menjalankan usaha tertentu, pada 
tempat tertentu (Perusahaan-perusahaan kereta api swasta di luar 
negeri bekerja dengan dasar franchise tersebut) (Winardi, 
1992:216). 
2. Secara analog hal tersebut berarti pula hak yang serupa yang 
diberikan seorang produsen kepada seorang penyalur mengenai 
hasil produksi (Ibid:3). 
Sedangkan menurut Martin Mendelson, franchisee format 
bisnis adalah pemberian sebuah lisensi oleh seorang (franchisor) 
kepada pihak lain (franchisee) dan lisensi tersebut memberi hak 
22 
 
kepada franchisee untuk berusaha dengan menggunakan merk 
dagang atau nama dagang franchisor, serta untuk menggunakan 
keseluruhan paket yang terdiri dari seluruh elemen yang diperlukan 
untuk membuat seseorang yang sebenarnya belum terlatih dalam 
bisnis dan untuk menjalankan bisnis tersebut dengan bantuan yang 
terus-menerus atas dasar ditentukan sebelumnya (Mendelson, 
1993:4). 
Adapun kata waralaba berasal dari wara yang berarti lebih 
istimewa dan laba berarti untung. Jadi, kata waralaba berarti usaha 
yang memberikan keuntungan lebih atau istimewa (Karamoy, 
1996:3). 
IPPM (Institut Pendidikan dan Pengembangan Manajemen) 
mendefinisikan pewaralaba adalah suatu teknik atau metode 
pemasaran untuk mendistribusikan barang dan jasa, di mana 
pewaralaba memberikan atau menjual pada terwaralaba hak untuk 
menggunakan nama dagang, citra dan sistem milik pewaralaba 
dengan imbalan yang berupa uang pangkal (Initial Franchise Fee) 
dan royalti dari terwaralaba. Sedangkan pewaralaba memberi 
dukungan tetap dan jasa-jasa yang diberikan terwaralaba (Dirjen 
Dagri, 1996:1). 
Menurut Amir Karamoy, pewaralabaan adalah suatu 
metode kemitraan usaha atau bisnis, di mana franchisor 
(pewaralaba) dengan franchisee (terwaralaba) diatur oleh sebuah 
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perjanjian atau kontrak yang disebut Franchise Agreement atau 
Perjanjian Waralaba. 
- Franchisor (pewaralaba) memberikan bantuan teknis dan 
operasional selama kedua belah pihak diikat dalam 
perjanjian (on-going assistance). 
- Franchisee (terwaralaba) membayar fee dan royalti. 
- Hubungan bisnis berdasarkan win-win (Karamoy, 1997:1) 
Dari uraian beberapa pengertian di atas, terlihat bahwa 
sistem bisnis waralaba melibatkan dua belah pihak. 
1. Pewaralaba 
Pemilik merk dagang dan sistem bisnis yang terbukti 
sukses. Pewaralaba merupakan pemilik produk, jasa, atau 
sistem operasi yang khas dengan merk tertentu yang 
biasanya telah dipatenkan. 
2. Terwaralaba 
Pihak yang memperoleh hak (lisensi) menggunakan merk 
dagang dan sistem bisnis, yaitu perorangan atau pengusaha 
lain yang dipilih oleh pewaralaba untuk menjadi 
terwaralaba dengan memberikan imbalan “bagi hasil” 
kepada pewaralaba berupa fee (uang jaminan awal) dan 
royalti (uang “bagi hasil” terus-menerus) serta keduanya 
bersepakat melakukan kerja sama saling menguntungkan 
dengan berbagai persyaratan yang telah disetujui dan 
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dituangkan dalam perjanjian kontrak yang disebut 
Perjanjian Waralaba. 
 2.   Konsep Permintaan 
   2.1) Hukum Permintaan 
Hukum permintaan menyatakan bahwa apabila harga suatu 
barang naik maka jumlah barang yang diminta akan turun, ceteris 
paribus (apabila hal-hal lain tetap). Yang dimaksud dengan hal-hal 
lain ialah variabel-variabel lain yang dapat mempengaruhi jumlah 
barang yang diminta selain harga barang yang bersangkutan.  
Hukum permintaan membentuk kurva permintaan karena 
hanya menghubungkan variabel harga barang dan jumlah barang 
yang diminta. Kurva permintaan ini dapat dilihat pada gambar 
2.1(a) di mana sumbu horizontal menunjukkan jumlah barang yang 
diminta dan sumbu vertikal menunjukkan tingkat harga. Kurva 
permintaan itu dapat pula digambarkan dengan sumbu horizontal 
untuk menunjukkan tingkat harga dan sumbu vertikal menunjukkan 
jumlah barang yang diminta (Gambar 2.1(b)). Namun perlu 
dimengerti bahwa kurva itu hanya menunjukkan adanya hubungan 
antara variabel harga dan jumlah barang yang diminta di mana 
hubungan tersebut bersifat negatif yaitu apabila harga tinggi, 
jumlah yang diminta sedikit dan apabila harga rendah jumlah yang 
diminta banyak. Jadi sesuai dengan hukum permintaan kita 
menggambarkan kurva permintaan itu dengan lereng yang negatif, 
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artinya pada tingkat harga tinggi ( 0P ), jumlah barang yang diminta 
rendah ( 0Q ) dan pada tingkat harga yang lebih rendah 1P , jumlah 
barang yang diminta meningkat menjadi 1Q  seperti pada gambar 
2.1(a). 
Dalam melihat hubungan sebab akibat kita hanya dapat 
menyatakan bahwa tingkat harga merupakan variabel bebas dan 
jumlah yang diminta merupakan variabel yang dipengaruhi oleh 
tingkat harga; artinya apabila tingkat harga turun maka jumlah 
yang diminta akan meningkat dan apabila tingkat harga naik maka 
jumlah yang diminta akan turun. Kita tidak dapat mengatakan yang 
sebaliknya bahwa jumlah yang diminta akan mempengaruhi tingkat 
harga. Perhatikan Gambar 2.1. 
Sesuai dengan gambar 2.1 seharusnya kita menyatakan 
kalau jumlah yang diminta sedikit maka harga akan tinggi dan 
sebaliknya kalau jumlah yang diminta banyak maka harga akan 
turun. Pernyataan ini secara teoritis maupun atas dasar pengalaman 
tidak dapat diterima. Jadi yang benar ialah harga yang menentukan 
jumlah barang yang diminta. Hal ini akan menjadi lebih jelas 
apabila kita membicarakannya dalam masalah perubahan 
permintaan dan perubahan jumlah yang diminta. 
Dalam persamaan fungsi permintaan P = f(Q), P disebut 
sebagai variabel tidak bebas dan Q sebagai variabel bebas, 
sedangkan dalam persamaan Q = f(P), Q merupakan variabel tidak 
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bebas dan P merupakan variabel bebas yang akan menentukan 
tinggi rendahnya Q. dengan hanya ada dua variabel yang satu 
merupakan variabel bebas dan satunya lagi merupakan variabel 
tidak bebas maka kita dapat menggambarkan kurva permintaan 
seperti pada Gambar 2.1(a) dan 2.1(b) tadi. 
Kita harus membedakan pengertian antara kurva 
permintaan dan fungsi permintaan. Fungsi permintaan 
sesungguhnya menunjukkan hubungan antara variabel tidak bebas 
dan semua macam variabel bebas yang dapat mempengaruhi 
besarnya variabel tidak bebas. Sebagai misal kita dapat menuliskan 
fungsi permintaan sebagai berikut : 
),,,,,( NATIPPfQ ZBAA   
0P                          A                                       Q 
                                 B 
1P                                    
 
                                                  D 
                                                                                                                           D 
 
0           0Q     1Q                    Q               0                                                        P                            
                     (a)                                                                    (b) 
Gambar 2.1 
Kurva Permintaan: Menunjukkan Hubungan antara Tingkat Harga dan 
Jumlah Barang yang Diminta 
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di mana : 
Q     = jumlah barang yang diminta 
P      = harga barang 
A     = barang A 
B-Z = barang B sampai dengan barang Z 
I     = tingkat pendapatan konsumen 
T   = selera 
A  = pengeluaran perusahaan untuk advertensi 
N = jumlah penduduk 
 Kurva permintaan hanya menunjukkan hubungan antara 
dua variabel saja yaitu jumlah barang yang diminta dan harga 
barang itu sendiri dengan menganggap variabel-variabel lainnya 
tetap tidak berubah. Sesungguhnya dapat juga kurva permintaan 
menggambarkan lebih dari dua variabel tetapi kurvannya akan 
tampak sangat kompleks dan justru sulit untuk dipahami. Jadi 
dengan menggunakan fungsi permintaan di atas apabila kita 
menganggap variabel harga barang lain ( ZBP  ), tingkat pendapatan 
(I), selera konsumen (T), pengeluaran advertensi (A) dan jumlah 
penduduk (N) tetap maka kita akan dapat menggambarkan kurva 
permintaan. 
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2.2) Pengaruh Faktor-faktor Bukan Harga Terhadap 
Permintaan 
1. Harga Barang yang Diminta ( AP ) 
Harga barang ini berhubungan terbalik dengan jumlah 
barang itu sendiri yaitu bila harga barang A meningkat maka 
jumlah barang A yang diminta akan turun, ceteris paribus dan 
sebaliknya. 
2. Harga Barang Lain ( ZBP  ) 
Barang lain mempunyai hubungan dengan barang A 
sebagai barang pengganti atau sebagai barang pelengkap. Harga 
barang pengganti memasuki fungsi permintaan barang A karena 
adanya kesediaan konsumen untuk membeli barang yang sifatnya 
mengganti (subtitusi) barang A apabila terjadi perubahan harga 
relatif antar barang-barang tersebut. Jika harga barang pengganti 
meningkat, kita berharap jumlah barang A yang diminta akan 
meningkat pula. 
Barang komplementer (pelengkap) merupakan barang yang 
dikonsumsi bersama-sama atau berpasangan dengan barang A. 
Apabila harga barang komplementer meningkat, maka jumlah 
barang komplementer yang diminta akan turun dan kita mengharap 
jumlah barang A yang diminta juga turun. Akibatnya untuk 
mengkonsumsi kedua macam barang yang saling melengkapi atau 
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berpasangan pengeluaran konsumen menjadi lebih tinggi apabila 
salah satunya mengalami kenaikan harga. 
3. Advertensi dan Promosi 
Kegiatan advertensi dan promosi oleh penjual barang A 
diharapkan mempengaruhi jumlah A yang diminta oleh para 
konsumen karena kegiatan itu dimaksudkan untuk mempengaruhi 
selera dan pola preferensi konsumen. Advertensi barang pengganti 
akan mempunyai dampak negatif terhadap jumlah barang A yang 
dijual karena konsumen diharapkan untuk pindah dari konsumsi 
barang A ke konsumsi barang pengganti. Sebaliknya advertensi 
barang komplementer atau pelengkap akan mempunyai dampak 
positif karena konsumen akan membeli barang A dan barang 
komplementer itu bersama-sama dalam jumlah yang lebih banyak 
dan proporsional sifatnya. 
4. Kualitas Barang dan Rancang-bangun (design) 
Konsumen selalu menghargai kualitas dan rancang-bangun 
yang bagus dan konsumen diharapkan membeli lebih banyak 
barang apabila mereka mengerti bahwa barang itu tinggi 
kualitasnya dan dirancang untuk banyak penggunaan, serta tampak 
baik dipandang mata tetapi harga harus tetap sama. Kualitas barang 
ini dapat dirancang oleh perusahaan yang menghasilkannya dan 
dapat ditingkatkan dengan pelayanan yang baik serta pemberian 
garansi atau jaminan selama beberapa waktu tertentu, atau 
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perusahaan didukung dengan pekerja-pekerja yang terlatih baik. 
Selanjutnya pengertian konsumen mengenai kualitas serta rancang-
bangun ini dapat ditingkatkan lagi melalui advertensi dan promosi. 
5. Saluran Distribusi dan Tempat Penjualan 
Permintaan total terhadap hasil produksi perusahaan secara 
langsung dipengaruhi oleh jumlah tempat penjualan atau saluran 
distribusinya dan juga oleh lokasi saluran penjualan tersebut. 
Semakin banyak saluran penjualan akan semakin banyak 
konsumen yang dapat dijangkau oleh perusahaan, serta dapat 
membuat konsumen lebih mudah mendapatkan barang yang 
dihasilkan perusahaan tersebut; demikian pula memungkinkan 
adanya pelayanan yang lebih memuaskan misalnya untuk reparasi, 
pemberian saran-saran kepada konsumen, ataupun jaminan 
pelayanan yang lebih baik; yang ini semua mendukung atau 
mendorong meningkatnya penjualan secara total. 
6. Penghasilan Konsumen 
Hubungan antara penghasilan konsumen dan kuantitas 
barang yang diminta dapat positif dan dapat pula negatif, 
tergantung macam barang yang dihadapi konsumen dan tingkat 
penghasilan konsumen. Bagaimana dengan pengaruh perubahan 
penghasilan masyarakat secara keseluruhan? Jika sebagian besar 
konsumen menilai suatu barang sebagai barang yang dianggap 
rendah (inferior) maka permintaan mereka akan berkurang bila ada 
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kenaikan dalam tingkat penghasilan dan demikian pula sebaliknya. 
Di lain pihak bila barang itu normal atau superior maka bila 
penghasilan konsumen meningkat jumlah barang normal yang 
diminta akan meningkat pula. 
7. Selera dan Preferensi Konsumen 
Selera dan preferensi konsumen dapat mengubah 
permintaan akan suatu barang secara terus-menerus dengan 
menggeser sekelompok konsumen pada berbagai macam barang 
lain. Selera konsumen ini dapat dinyatakan dalam indeks preferensi 
konsumen. Indeks preferensi konsumen dapat dibuat dan 
diperbaharui setiap saat dengan dasar survai mengenai tingkah laku 
konsumen terhadap barang yang bersangkutan. Bila dari survai itu 
diketemukan kecenderungan konsumen semakin menghargai 
barang yang dihasilkan perusahaan, atau ada keinginan keras untuk 
meningkatkan pembelian, atau sebaliknya ada kecenderungan 
konsumen untuk membeli lebh banyak barang lain, maka semua 
perubahan preferensi itu dapat direkam dalam indeks preferensi 
konsumen. 
8. Harapan Konsumen 
Harapan konsumen terhadap harga dan tersedianya barang 
di masa depan serta kemungkinan substitusinya akan 
mempengaruhi permintaan akan barang tersebut. Sebagai contoh 
kalau kita merasa harga bensin akan naik maka kita cenderung 
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untuk menambah permintaan terhadap bensin pada saat ini. 
Harapan konsumen dalam hubungannya dengan harga barang di 
masa yang akan datang memberikan dampakk positif pada 
perusahaan bila konsumen merasa pesimis sehingga konsumen 
akan meminta lebih banyak barang pada saat ini dan memberikan 
dampak negatif bila konsumen merasa optimis karena konsumen 
akan meminta lebih sedikit akan barang tersebut pada saat ini. 
9. Faktor-faktor Lain 
Setiap fungsi permintaan memiliki himpunan variabel-
variabel penentu yang mencerminkan alasan mengapa orang 
membeli suatu barang. Sebagai misal permintaan terhadap payung 
di suatu pasar tertentu tergantung pada curah hujan di daerah 
tersebut. Demikian pula permintaan terhadap pakaian, alat olah 
raga dan alat transportasi dipengaruhi oleh cuaca. 
Dari uraian di atas dapat disimpulkan bahwa dari berbagai 
macam variabel penentu permintaan itu, kita dapat 
menggolongkannya mnejadi variabel strategi, variabel konsumen, 
variabel pesaing dan variabel lainnya. Yang termasuk variabel 
strategi adalah variabel yang dikuasai oleh produsen seperti harga 
barang yang bersangkutan, advertensi, kualitas barang dan rancang 
bangun, serta saluran distribusi barang; sedangkan yang termasuk 
variabel konsumen adalah variabel yang berada di bawah 
kekuasaan konsumen seperti tingkat pendapatan konsumen, selera 
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konsumen, dan harapan konsumen terhadap harga di masa yang 
akan datang. Variabel pesaing merupakan variabel yang langsung 
berhubungan dengan barang lain mencakup harga barang substitusi 
dan barang komplementer, advertensi dan promosi barang lain, 
saluran distribusi barang lain, serta kualitas dan rancang bangun 
barang lain. Selanjutnya yang termasuk dalam variabel lain adalah 
kebijakan pemerintah, jumlah penduduk dan cuaca. 
Variabel strategi merupakan variabel yang dapat digunakan 
secara langsung untuk mempengaruhi permintaan barang yang 
dihasilkan oleh perusahaan yang bersangkutan. Oleh karena itu 
variabel strategi ini disebut pula sebagai variabel yang dapat 
dikontrol atau diawasi langsung oleh perusahaan (controllable 
variables).  
2.3) Perubahan Jumlah yang Diminta dan Perubahan 
Permintaan 
Suatu konsep ekonomi penting yang harus dipahami oleh 
para mahasiswa adalah perbedaan antara perubahan jumlah barang 
yang diminta dan perubahan permintaan. Perubahan jumlah barang 
yang diminta menunjukkan berubahnya jumlah barang yang 
diminta karena adanya perubahan harga barang yang bersangkutan. 
Dengan kata lain terdapat perpindahan dalam posisi keseimbangan 
pada kurva permintaan seperti dari titik A ke titik B pada gambar 
2.1(a) yaitu dengan turunnya harga barang dari 0P ke 1P , jumlah 
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barang yang diminta bertambah dari 0Q ke 1Q . Sedangkan yang 
dimaksud dengan perubahan permintaan adalah berubahnya jumlah 
barang yang diminta sebagai akibat perubahan dalam salah satu 
atau lebih ceteris paribus seperti misalnya perubahan dalam selera 
konsumen. Dengan kata lain pada tingkat harga barang yang tetap, 
terdapat pergeseran dari kurva permintaan seperti tampak pada 
gambar 2.2 yaitu pada tingkat harga 1P  jumlah yang diminta 
bertambah dari 1Q  ke 2Q karena kurva permintaannya bergeser 
dari 1D  ke 2D dengan posisi keseimbangan pindah dari titik A ke 
titik B. Jadi gambar 2.2 itu menunjukkan adanya perubahan 
permintaan dan gambar 2.1(a) menunjukkan adanya perubahan 
jumlah barang yang diminta. 
Dalam kenyataannya, perubahan penjualan atau permintaan 
suatu barang dapat terjadi karena perubahan harga dan perubahan 
salah satu atau lebih dari ceteris paribus secara bersama-sama 
sehingga kita harus berhati-hati dalam membuat prakiraan terhadap 
faktor yang mempengaruhi jumlah barang yang diminta itu. 
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                               Gambar 2.2  
                   Perubahan permintaan 
                  3. Perilaku Konsumen 
        3.1) Definisi Perilaku Konsumen 
Istilah perilaku erat hubungannya dengan objek yang 
studinya diarahkan pada permasalahan MANUSIA. Perilaku 
konsumen adalah tindakan yang langsung terlibat dalam 
mendapatkan, mengkonsumsi dan menghabiskan produk atau jasa, 
termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusuli 
tindakan ini. 
The American Marketing Association mendefinisikan 
perilaku konsumen sebagai berikut : 
 
Perilaku konsumen merupakan interaksi dinamis antara  afeksi   dan 
kognisi, perilaku, dan lingkungannya di mana manusia melakukan 
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kegiatan pertukaran dalam hidup mereka………(American Marketing 
Association) 
 
Dari definisi tersebut di atas terdapat tiga ide penting, yaitu: 
(1) perilaku konsumen adalah dinamis; (2) hal tersebut melibatkan 
interaksi antara afeksi dan kognisi, perilaku dan kejadian di sekitar; 
serta (3) hal tersebut melibatkan pertukaran. 
Perilaku konsumen adalah dinamis. Itu berarti bahwa 
perilaku seorang konsumen, grup konsumen, ataupun masyarakat 
luas selalu berubah dan bergerak sepanjang waktu. Hal ini 
memiliki implikasi terhadap studi perilaku konsumen. Dalam hal 
studi perilaku konsumen, salah satu implikasinya adalah bahwa 
generalisasi perilaku konsumen biasanya terbatas untuk jangka 
waktu tertentu, produk dan individu atau grup tertentu. 
       3.2) Teori Perilaku Konsumen 
       Dalam melakukan kegiatan konsumsinya, perilaku 
konsumen dituntun oleh tujuannya untuk memperoleh kepuasan. 
Penjelasan mengenai perilaku konsumen yang paling sederhana 
didapati dalam Hukum Permintaan yang mengatakan bahwa “bila 
harga sesuatu barang naik maka ceteris paribus jumlah yang 
diminta konsumen akan barang tersebut turun.” Dan sebaliknya 
bila harga barang tersebut turun. Ada dua cara pendekatan 
(approach) untuk menerangkan mengapa konsumen berperilaku 
seperti yang dinyatakan oleh Hukum Permintaan :  
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- pendekatan cardinal / marginal utility 
- pendekatan ordinal 
1. Pendekatan Cardinal, asumsi dasarnya : 
a. kepuasan konsumsi dapat diukur dengan satuan ukur util 
b. makin banyak barang dikonsumsi makin besar kepuasan 
c. terjadi hukum The Law of Deminishing Marginal Utility pada 
tambahan kepuasan setiap satu satuan. Setiap tambahan kepuasan 
yang diperoleh dari setiap unit tambahan konsumsi semakin kecil 
(mula-mula kepuasan akan naik sampai dengan titik tertentu atau 
saturation point tambahan kepuasan akan semakin menurun). 
Hukum ini menyebabkan terjadinya Downward sloping MU curva. 
Tingkat kepuasan semakin menurun ini dikenal dengan hukum 
Gossen. 
d. tambahan kepuasan untuk tambahan konsumsi satu unit barang 
bisa dihargai dengan uang sehingga makin besar kepuasan makin 
mahal harganya. Jika konsumen memperoleh tingkat kepuasan 
yang besar maka dia akan mau membayar mahal sebaliknya jika 
kepuasan yang dirasakan konsumen rendah maka dia hanya akan 
mau membayar dengan harga murah. 
Asumsi seorang konsumen : 
a. konsumen harus rasional yaitu menginginkan kepuasan 
maksimal 
b. konsumen punya preferensi jelas akan barang dan jasa 
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c. terdapat kendala anggaran 
Pendekatan Marginal Utility 
        
      Rp                    Marginal Utility  
                               yang diukur dalam 
                                     nilai uang 
      P‟x                                                       
                                    
                                                    B                                                          
       Px                                    A           C    D        
                                                                      E 
 
                      
          
         0                    X4          X1       X3   X2                                 X   
Gambar 2.3 
Marginal Utility dari konsumsi suatu barang X 
Semakin banyak barang X yang dikonsumsikan semakin 
kecil marginal utility yang diperoleh dari barang X yang terakhir 
dikonsumsikan. Bila harga barang X adalah xOP maka pada tingkat 
konsumsi yang lebih rendah dari 3OX , tingkat kepuasan total (total 
utility) konsumen belum mencapai maksimum. Misalnya pada 
tingkat konsumsi 1OX maka setiap tambahan pembelian 1 unit X 
akan memberikan tambahan kepuasan (yang dinilai dengan uang) 
sebesar BX1 sedangkan pengorbanan (berupa pembayaran harga) 
untuk 1 unit tersebut adalah hanya AX1 (= xOP ). 
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Jadi ada tambahan kepuasan netto sebesar AB bila 
konsumen membeli lebih banyak X. Oleh sebab itu masih 
menguntungkan baginya apabila ia menambah pembelian barang 
X. 
Sebaliknya, pada tingkat konsumsi lebih besar dari 3OX  
maka kepuasan total konsumen juga tidak maksimum. Misalnya 
pada tingkat konsumsi 2OX maka tambahan kepuasan yang 
diperoleh dari pembelian 1 unit terakhir dari barang X hanya 
sebesar EX 2 sedangkan pengorbanan konsumen adalah sebesar 
DX 2 (= xOP ) jadi akan menambah kepuasan total konsumen bila ia 
mengurangi tingkat konsumsi (pembeliannya). Konsumen akan 
mencapai kepuasan total yang maksimum pada tingkat konsumsi di 
mana pengorbanan untuk pembelian unit terakhir dari barang 
tersebut (yang tidak lain adalah harga unit terakhir tersebut) adalah 
sama dengan kepuasan tambahan yang didapatkan dari unit 
terakhir tersebut. 
  Kepuasan total maksimum tercapai bila: 
xP = xMU atau 
x
x
P
MU
= 1 
2. Pendekatan Ordinal 
Mendasarkan pada asumsi bahwa kepuasan tidak bisa 
dikuantitatifkan dan antara satu konsumen dengan konsumen yang 
lain akan mempunyai tingkat kepuasan yang berbeda dalam 
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mengkonsumsi barang dalam jumlah dan jenis yang sama. Oleh 
karena itu kemudian muncul pendekatan ordinary yang 
menunjukkan tingkat kepuasan mengkonsumsi barang dalam 
model kurva indifferent. Pendekatan ordinal berdasarkan 
pembandingan sesuatu barang dengan barang yang lain lalu 
memberikan urutan dari hasil pembandingan tersebut. Contoh 
penggunaan metode ordinal antara lain dalam suatu lomba atau 
kejuaraan, pengukuran indeks prestasi dan pengukuran yang 
sifatnya kualitatif misalnya bagus, sangat bagus, paling bagus. 
Dalam teori perilaku konsumen dengan pendekatan ordinal 
asumsi dasar seorang konsumen adalah : 
1. konsumen rasional, mempunyai skala preferensi dan mampu 
merangking kebutuhan yang dimilikinya, 
2. kepuasan konsumen dapat diurutkan, ordering, 
3. konsumen lebih menyukai yang lebih banyak dibandingkan 
lebih sedikit, artinya semakin banyak barang yang dikonsumsi 
menunjukkan semakin tingginya tingkat kepuasan yang 
dimilikinya. 
Pendekatan ordinal membutuhkan tolok ukur pembanding 
yang disebut dengan indifference curve yaitu kurva yang 
menghubungkan titik-titik kombinasi dua macam barang yang 
ingin dikonsumsi oleh seorang individu pada tingkat kepuasan 
yang sama. 
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Anggap bahwa (a) konsumen mempunyai pola preferensi 
akan barang-barang konsumsi (misalnya X dan Y) yang bisa 
dinyatakan dalam bentuk indifference map atau kumpulan dari 
indifference curve, (b) konsumen mempunyai sejumlah uang 
tertentu dan (c) konsumen selalu berusaha mencapai kepuasan 
maksimum. 
  Ciri-ciri indifference curve: 
1. berlereng / slope negatif. Hal ini menunjukkan apabila 
konsumen ingin mengkonsumsi barang X lebih banyak maka 
harus mengorbankan konsumsi terhadap barang Y 
2. Cembung ke titik origin (convex). Derajat penggantian antar 
barang konsumsi semakin menurun. Hal ini masih berkaitan 
dengan hukum Gossen, di mana apabila pada titik tertentu 
semakin banyak mengkonsumsi barang X akan mengakibatkan 
kehilangan atas barang X tidak begitu berarti dan sebaliknya 
atas barang Y 
3. Tidak saling berpotongan. Ini berkaitan dengan asumsi bahwa 
masing-masing indifference curve menunjukkan tingkat 
kepuasan yang sama. Dengan pengertian apabila A = B dan A 
= C maka otomatis C = B padahal yang terjadi tidak demikian. 
4. Semakin ke kanan menunjukkan tingkat kepuasan yang 
semakin tinggi. Ketika kurva bergeser ke kanan akan 
menunjukkan kombinasi barang X dan Y yang bisa dikonsumsi 
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oleh seseorang semakin banyak. Hal inilah yang menyebabkan 
semakin bertambahnya kepuasan dengan pergeseran kurva ke 
kanan. 
                 Y 
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Gambar 2.4 
Pendekatan Indifferent Curve 
Perhatikan Gambar 2.4 di atas. Dengan sejumlah uang 
tertentu (M) konsumen bisa membelikannya semua untuk barang X 
dan memperoleh sebanyak : 
xP
M
 ; atau membelikannya semua 
untuk barang Y dan memperoleh 
yP
M
 ; atau bisa membelanjakan 
jumlah uang M tersebut untuk berbagai kemungkinan kombinasi X 
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dan Y seperti yang ditunjukkan oleh garis lurus yang 
menghubungkan 
xP
M
 dan 
yP
M
.    
Garis ini disebut budget line. Tingkat kepuasan yang 
maksimum dicapai bila konsumen membelanjakan M untuk 
membeli sebanyak O 1Y  barang Y dan O 1X  barang X, yaitu pada 
posisi persinggungan antara budget line dengan indifference curve. 
Sekarang bila harga X turun dari Px menjadi P‟x dan harga 
Y tetap maka budget line akan berayun ke kanan menjadi garis 
yP
M
 
 
xP
M
'
. Posisi equilibrium yang baru adalah C. 
Jadi dengan adanya penurunan harga barang X maka 
jumlah barang X yang diminta naik dari 1OX  menjadi 3OX . 
Perilaku konsumen menurut Hukum Permintaan terbukti. 
      4.    Teori Veblen 
ThorsteinVeblen (1857-1929), seorang founding father 
ilmu ekonomi kelembagaan, yang mengenalkan dan 
mendeskripsikan pertama kali perilaku kelompok manusia leisure 
class, yaitu kelompok masyarakat yang perilaku kehidupannya 
sangat berorientasi pada leisure (kenyamanan, bersenang-senang, 
prestise dan status sosial). 
Thorsthein Veblen mengajukan istilah conspicuous 
consumption (konsumsi yang menyolok) untuk menunjuk barang-
44 
 
barang yang kita beli dan kita pertontonkan kepada orang lain 
untuk menegaskan gengsi dan status kita serta untuk menunjang 
gaya hidup di waktu senggang. Barang-barang yang dibeli atau 
dikonsumsi biasanya berupa sesuatu yang tidak berguna, yang 
kadang malah mengurangi gerak dan kenyamanan di tubuh 
seseorang. Veblen juga mengajukan istilah pecuniary emulation 
(penyamaan kebutuhan-kebutuhan yang berkaitan dengan uang) 
dimana golongan yang tidak masuk pada leisure class berusaha 
menyamai perolehan atau pemakaian benda-benda tertentu dengan 
harapan bahwa mereka akan mencapai keadaan identitas manusia 
yang secara intrinsik lebih kaya dari orang-orang lain. 
Tanda yang paling tampak dari kelompok ini adalah pola 
konsumsi yang sangat "wah" dan mencolok. Kelompok ini 
mengkonsumsi bukan semata-mata karena nilai intrinsik dan fungsi 
komoditas yang di-konsumsinya, tapi, lebih dari itu, lantaran 
prestise, status, dan derajat sosial yang diberikan oleh komoditas 
yang dikonsumsi tersebut. Maka tujuan utama konsumsi komoditas 
lebih karena ingin menempatkan diri pada posisi sosial yang paling 
tinggi. Leisure class tentulah kelompok orang kaya atau superkaya. 
Itulah yang menyebabkan mereka bisa dengan mudah 
mengeluarkan uang yang sangat besar untuk konsumsi dengan 
tujuan kepentingan bersenang-senang, prestise, dan status sosial. 
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Di samping itu, ada kelompok manusia lain yang dikategorikan 
Veblen sebagai kelas pekerja.  
Perilaku manusia dalam kelas ini tentulah tidak sama 
dengan perilaku para leisure class. Konsumsi pada kelompok ini 
bertujuan mendapatkan utilitas yang setinggi-tingginya dari 
pilihan-pilihan yang ada, tapi pilihan-pilihan itu dibatasi oleh 
pendapatan sang pekerja.  
Mereka hampir dapat dikatakan tidak punya kebebasan 
pilihan untuk bisa melakukan konsumsi yang mencolok demi 
kepentingan bersenang-senang, prestise, dan status sosial. Semua 
kelompok pekerja yang menggeluti berbagai bidang kehidupan 
ekonomi masuk dalam kelas pekerja, termasuk sektor publik. 
Berdasarkan karakter pekerjaannya dan pendapatan yang 
dihasilkan dari pekerjaan tersebut, seorang yang masuk kelas 
pekerja tidak mungkin bisa berperilaku seperti orang yang masuk 
dalam leisure class. 
Tetapi daya tarik perilaku manusia di leisure class akan 
menimbulkan hasrat dari orang yang ada di kelas pekerja untuk 
mengikuti gaya hidup yang sedemikian. Sebab, kembah merujuk 
pada Veblen, kepuasan konsumsi manusia selalu merujuk pada apa 
yang dikonsumsi orang lain. Ketika ada orang lain yang lebih baik 
konsumsinya, ia merasa tidak mendapatkan kepuasan dari apa yang 
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sedang ia konsumsi, dan berusaha agar konsumsinya menyamai 
bahkan melebihi, konsumsi orang yang ia jadikan pembanding. 
              P 
                                                       D 
                                                        Nilai pamer efek Veblen 
                                 1                2                                            
                                                         D3 
                                     2      D2 
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          Gambar 2.5 
         Efek Veblen 
 
                B.    Hasil Penelitian Terdahulu 
        Beberapa penelitian terdahulu yang digunakan oleh peneliti 
sebagai bahan acuan atau tolak ukur dalam mengerjakan penelitian 
ini adalah : 
a). Penelitian dengan judul “Analisis Pengaruh Atribut 
Produk Terhadap Keputusan Pembelian Kebab Turki Baba Rafi di 
Yogyakarta” yang dilakukan oleh Bayu Puspita (02311354) pada 
tahun 2007 dengan variabel penelitian meliputi harga, rasa, 
kemasan, pelayanan dan ukuran. Hasil penelitian menunjukan 
bahwa terdapat pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
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konsumen dalam pembelian Kebab Turki Baba Rafi di Yogyakarta. 
Dapat dibuktikan dengan hasil uji t pada masing – masing variabel 
yang mempunyai nilai thitung yang lebih besar dari nilai ttabel = 
1,980. Variabel harga = 2,357, variabel rasa = 2,255, variabel 
kemasan = 2,154, variabel pelayanan = 2,846, variabel ukuran = 
2,749.  
b). Penelitian dengan judul “Faktor Faktor yang 
Mempengaruhi Konsumen dalam Memilih Coffeeshop di 
Yogyakarta” yang dilakukan oleh Tikka Westri Kinasih 
(03311147) pada tahun 2008 dengan variabel penelitian meliputi 
lokasi, biaya, fasilitas, suasana, makanan dan minum an. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan 
terhadap keputusan konsumen dalam memilih Coffeeshop di 
Yogyakarta. Ditunjukkan dengan adanya hasil uji t pada masing-
masing variabel mempunyai nilai thitung yang lebih besar dari nilai 
ttabel = 1,6612. Variabel lokasi = 2,292, variabel biaya =3,105, 
variabel fasilitas = 2,427, variabel suasana = 3,669, variabel 
makanan dan minuman = 2,514. 
c). Penelitian dengan judul “Analisis Faktor-faktor yang 
Mempengaruhi Keputusan Konsumen untuk Berbelanja di Pasar 
Modern” (Study Kasus di Surakarta) yang dilakukan oleh Sugeng 
Widodo (F0101073) pada tahun 2006 dengan variabel penelitian 
meliputi pendapatan, pendidikan, pekerjaan, umur, harga, produk, 
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lokasi, jenis kelamin dan status. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa melalui uji t variabel pendapatan berpengaruh positif pada 
tingkat signifkansi  5%. Jika perhitungan menggunakan tingkat 
kesalahan tidak lebih dari 10% maka variabel status berpengaruh 
signifikan pada tingkat  10%.  
d). Penelitian dengan judul “Analisis Faktor-faktor yang 
Berhubungan dengan Keputusan Konsumen Berbelanja pada Pasar 
di Kota Surakarta” yang dilakukan oleh Amin Riyanto (F0105029) 
pada tahun 2009 dengan hasil penelitian menunjukkan bahwa 
faktor lokasi memiliki hubungan yang paling erat dengan 
keputusan konsumen berbelanja pada pasar di Kota Surakarta. 
 
  C.  Model atau Kerangka Penelitian 
 Penelitian ini ditujukan untuk menganalisis hubungan 
antara harga, pendapatan, produk, lokasi dan pelayanan dengan 
keputusan konsumen untuk berminat membeli produk KFC. Orang 
melakukan transaksi menunjang untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginan. 
       Untuk menjelaskan jalan pemikiran ini maka kerangka 
pemikiran yang ada disusun seperti di bawah ini : 
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Gambar 2.6 
Bagan Kerangka Pemikiran 
 
D. Hipotesis Penelitian 
1. Ada korelasi signifikan antara faktor harga dan keputusan 
konsumen untuk membeli di KFC Solo. 
2. Ada korelasi signifikan antara faktor pendapatan dan 
keputusan konsumen untuk membeli di KFC Solo. 
3. Ada korelasi signifikan antara faktor produk dan keputusan 
konsumen untuk membeli di KFC Solo. 
4. Ada korelasi signifikan antara faktor lokasi dan keputusan 
konsumen untuk membeli di KFC Solo. 
5. Ada korelasi signifikan antara faktor pelayanan dan 
keputusan konsumen untuk membeli di KFC Solo. 
 
 
 
pendapatan
a 
produk pelayanan Harga 
 
Analisis Korelasi dengan Keputusan 
Konsumen untuk Membeli di Kentucky 
Fried Chicken Solo 
 
Kesimpulan 
dan 
rekomendasi 
lokasi 
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BAB  III 
METODE  PENELITIAN 
  
           A. Gambaran Umum Perusahaan 
1.   Profil Perusahaan 
PT Fastfood Indonesia Tbk. adalah pemilik tunggal 
waralaba KFC di Indonesia, didirikan oleh Gelael Group pada 
tahun 1978 sebagai pihak pertama yang memperoleh waralaba 
KFC untuk Indonesia. Perseroan mengawali operasi restoran 
pertamanya pada bulan Oktober 1979 di Jalan  Melawai, Jakarta 
dan sukses outlet ini kemudian diikuti dengan pembukaan outlet-
outlet selanjutnya di Jakarta dan perluasan area cakupan hingga ke 
kota-kota besar lain di Indonesia antara lain Bandung, Semarang, 
Surabaya, Medan, Makassar dan Manado. Keberhasilan yang terus 
diraih dalam pengembangan merk menjadikan KFC sebagai bisnis 
waralaba cepat saji yang dikenal luas dan dominan di Indonesia. 
Bergabungnya Salim Group sebagai pemegang saham 
utama telah meningkatkan pengembangan Perseroan pada tahun 
1990 dan pada tahun 1993 terdaftar sebagai emiten di Bursa Efek 
Jakarta sebagai langkah untuk semakin mendorong 
pertumbuhannya.  Kepemilikan saham mayoritas pada saat ini 
adalah 79,6% dengan pendistribusian 43,8% kepada PT Gelael 
Pratama dari Gelael Group dan 35,8% kepada PT Megah 
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Eraraharja dari Salim Group sementara saham minoritas (20,4%) 
didistribusikan kepada Publik dan Koperasi. 
Perseroan memperoleh hak waralaba KFC dari Yum! 
Restaurants International (YRI), sebuah badan usaha milik Yum! 
Brands Inc., yaitu sebuah perusahaan publik di Amerika Serikat 
yang juga pemilik waralaba dari empat merk ternama lainnya, 
yakni Pizza Hut, Taco Bell, A&W dan Long John Silvers. Lima 
merk yang bernaung di bawah satu kepemilikan yang sama ini 
telah memproklamirkan Yum! Group sebagai fast food chain 
terbesar dan terbaik di dunia dalam memberikan berbagai pilihan 
restoran ternama sehingga memastikan kepemimpinannya dalam 
bisnis multi-branding. Untuk kategori produk daging ayam cepat 
saji, KFC tak terkalahkan.  
Memasuki 28 tahun keberhasilan Perseroan dalam 
membangun pertumbuhannya, posisi KFC sebagai pemimpin pasar 
restoran cepat saji tidak diragukan lagi. Untuk mempertahankan 
kepemimpinan, Perseroan terus memperluas area cakupan 
restorannya dan hadir di berbagai kota kabupaten tanpa 
mengabaikan persaingan ketat di kota-kota metropolitan. Perseroan 
baru saja meresmikan pembukaan outlet KFC yang ke 300 di 
Cireundeu pada bulan Oktober 2007, bertepatan pada bulan yang 
sama ulang tahun KFC Indonesia yang ke 28. Perseroan 
mengakhiri tahun 2007 dengan total 307 outlet termasuk mobile 
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catering, yang tersebar di 78 kota di seluruh Indonesia, 
mempekerjakan total 11.835 karyawan dengan hasil penjualan 
tahunan di atas Rp 1,590 triliun.  
Produk unggulan Perseroan, Colonel’s Original Recipe dan 
Hot and Crispy, tetap merupakan ayam goreng paling lezat 
berdasarkan berbagai survei konsumen di Indonesia. Sebagai 
produk unggulan lainnya, dalam beberapa tahun ini Perseroan juga 
menawarkan Colonel Burger, Crispy Strips, Twister dan yang 
baru-baru ini diluncurkan, Colonel Yakiniku. Selain produk-produk 
unggulan ini, KFC juga memenuhi selera lokal dengan menu 
pilihan lain seperti Perkedel, Nasi, Salad dan Sup KFC. Untuk 
memberikan produk bernilai tambah kepada konsumen, berbagai 
menu kombinasi hemat dan bermutu seperti Super Panas dan KFC 
Attack terus ditawarkan. Perseroan juga meluncurkan „Goceng‟, 
yakni beberapa varian menu seharga Rp. 5.000,00 untuk semakin 
menghadirkan penawaran bernilai tambah kepada konsumen dan 
memberikan sesuatu yang berbeda dari merk KFC. 
Untuk memonitor posisi pasar dan kinerja Perseroan secara 
keseluruhan, sebuah survei yang disebut dengan Brand Image 
Tracking Study (BITS) rutin diadakan sejak tahun 1998. Survei ini 
dilakukan setiap kwartal dan dikelola oleh sebuah perusahaan 
survei untuk mengetahui persepsi konsumen dan brand image 
perusahaan sejenis dalam industri hidangan cepat saji. Studi ini 
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mengungkapkan bahwa KFC secara konsisten berada pada posisi 
tertinggi dan paling menonjol dalam benak konsumen untuk „Top 
of Mind Awareness’ dibandingkan dengan merk utama lainnya. 
Selain itu, Perseroan juga melakukan studi Customer Experience 
Monitoring (CEM) untuk mengetahui bagaimana pengalaman 
konsumen terhadap pelayanan dan fasilitas KFC dan studi 
CHAMPSCHECK untuk menilai kualitas pelayanan dan fasilitas 
yang tersedia di KFC. Perseroan menerima penghargaan KADIN 
Award 2005 di bidang Pariwisata untuk kategori restoran. Surat 
Penghargaan ini dianugerahkan oleh Kamar Dagang dan Industri 
dari pemerintah DKI Jakarta untuk perusahaan-perusahaan dalam 
kategori hotel, restoran dan hiburan yang memberikan kontribusi 
signifikan terhadap pemasukan pemerintah setempat dan juga atas 
perhatian yang besar dalam memelihara dan melindungi kelestarian 
lingkungan. 
Kinerja Perseroan dalam pertumbuhan penjualan same 
store menjadikannya salah satu KFC franchise market terbaik di 
Asia dengan pertumbuhan rata-rata 8,5% pada tahun 2007 dan 
akan terus mempertahankan posisi ini. Pengembangan merk yang 
kontinyu melalui strategi pemasaran yang inovatif, keunggulan 
operasional dan pertumbuhan dua digit yang konsisten dalam 
penjualan dan pengembangan restoran, telah menganugerahi 
54 
 
Perseroan berbagai penghargaan dari Asia Franchise Business 
Unit  dari Yum! Restaurants International. 
Perseroan berkomitmen tinggi untuk mempertahankan visi 
kepemimpinan dalam industri restoran cepat saji dengan terus 
memberikan kepuasan „Yum!‟ di wajah konsumen. Dukungan dari 
para pemegang saham, keahlian manajemen yang terbina baik, 
dedikasi dan loyalitas karyawan dan yang terpenting adalah 
kontinuitas kunjungan konsumen, memastikan Perseroan dapat 
mencapai visi ini. Perseroan percaya bahwa dengan menciptakan 
dan mengembangkan budaya yang mendalam dan kuat di mana 
setiap karyawan memberikan perbedaan, menghidupkan „Customer 
and Sales Mania’ di restoran-restoran KFC, memberikan 
perbedaan merek KFC yang sangat kompetitif, menjalin 
kesinambungan proses dan hubungan antar karyawan dan meraih 
hasil-hasil yang konsisten, akan secara pasti membangun KFC 
bukan saja menjadi merk yang paling digemari di Indonesia, juga 
KFC sebagai sebuah perusahaan yang hebat. 
2. Sejarah KFC 
Harland D. Sanders lahir pada tahun 1890 di sebuah ladang 
yang berdekatan dengan Hendryville, Indiana. Ayahnya meninggal 
ketika ia berusia enam tahun. Itu menyebabkan ibunya harus 
bekerja sebagai tukang jahit baju sedangkan ia juga terpaksa 
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menjaga adik - adiknya yang masih kecil. Pada saat itulah ibunya 
mengajarkan seni masakan daerah. 
Tidak berapa lama setelah ibunya kawin lagi, Harland D. 
Sanders yang pada saat itu berusia 12 tahun telah berhenti sekolah. 
Dia keluar rumah untuk mulai bekerja. Di antara pekerjaan 
awalnya termasuk bertani, penyelia pekerjaan landasan kereta api, 
kondektur, penjual asuransi, masinis, kapal uap dan masih banyak 
lagi. Akhirnya, Harland D. Sanders membuka sebuah terminal 
layanan yang sukses di mana dia menyediakan masakan istimewa 
kepada para pelanggan - ayam goreng, semeja 6 orang. 
Nampaknya nasib malang merupakan teman setia Sanders. 
Pada tahun 1939, bisnisnya terpuruk dan nyaris bangkrut. Tanpa 
rasa putus asa, Sanders mendirikan sebuah restoran dan motel 
dengan gaya baru. Siapa pun yang ingin mengunakan telepon 
umum atau hendak ke toilet wanita harus melalui replika kamar 
motelnya yang terdapat di situ. 
Iklan ini sukses untuk mengembangkan bisnis motelnya. 
Ketika pendapatan yang diperoleh agak bagus, satu masalah lain 
muncul. Ada jalan raya baru yang membuat semua pelanggan lebih 
suka lewat jalan baru itu sehingah tidak melewati motelnya. 
Tingkat hunian motel mulai merosot dan Sanders melelang semua 
bisnisnya . Namun, hasil jualannya hanya cukup untuk membayar 
hutang yang ada. 
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Meski Harland D. Sanders sudah berusia 66 tahun ketika 
itu, ia tidak mempunyai apa-apa yang dapat dibanggakan. Dengan 
hidup di bawah tanggungan dinas sosial, Sanders berencana 
mencari segmen pasar baru yang sesuai. Satu-satunya harta paling 
bernilai yang dimilikinya adalah resep rahasia yang di beri nama 
"ayam goreng kentucky". 
Menjelang tahun 1956, Sanders telah berhasil meyakinkan 
belasan restoran guna memasak dan menjual ayam goreng 
Kentucky dan memberinya US$ 4 sen sebagai royalti untuk setiap 
potong ayam goreng yang terjual. Gembira dengan kesuksesan 
yang diperoleh, Sanders lalu memuati mobil pick-up model 1946 
miliknya dengan 50 resep ramuan bumbu dan sebuah periuk untuk 
ditawarkan kepada beberapa orang yang mau membeli waralaba 
resepnya. Menjelang tahun 1960, sebanyak 400 buah restoran di 
Amerika dan Kanada telah meyediakan ayam goreng Kentucky. 
Dalam waktu 4 tahun, jumlah tempat jualan ayam goreng 
Kentucky telah meningkat menjadi 650 restoran dengan omset 
penjualan per tahun bernilai US$ 37 juta. Saat ini terdapat hampir 
10.000 restoran ayam goreng Kentucky di seluruh dunia dengan 
lebih dari 200.000 karyawan dan omset penjualan per tahun lebih 
dari US$ 8.2 milyar. 
Di Indonesia, pemegang hak waralaba tunggal KFC adalah 
PT. Fastfood Indonesia, Tbk yang didirikan oleh Kelompok Usaha 
57 
 
Gelael pada tahun 1978 dan terdaftar sebagai perusahaan publik 
sejak tahun 1994. Restoran KFC pertama di Indonesia dibuka pada 
bulan Oktober 1979 di Jalan Melawai, Jakarta. 
3.nJajaran Manajemen 
Jajaran Direksi (2008) 
- Direktur Utama PT Fastfood Indonesia Tbk : Dick Gelael 
- Wakil Direktur Utama PT Fastfood Indonesia Tbk : Fery 
Noviar Yosaputra 
- Direktur PT Fastfood Indonesia Tbk. : 
Ricardo Gelael, Adhi Indrawan, Leonny Elimin, Justinus D 
Juwono  
   Jajaran Komisaris (2008) 
- Komisaris Utama PT Fastfood Indonesia Tbk : Anthony 
Salim 
- Wakil Komisaris Utama PT Fastfood Indonesia Tbk. : 
Elizabeth Gelael  
- Komisaris PT Fastfood Indonesia Tbk. : Bennny S Santoso, 
Rudy Tanudjaja Saputra 
- Komisaris Independen PT Fastfood Indonesia Tbk. : P.L. 
Gunawan Solaiman, Ken Laksono. 
4. Menu KFC 
1. Jagonya Ayam 
(Original Recipe KFC dari 11 bumbu pilihan) 
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- New Improved O.R 
Keaslian dan keunikan 11 bumbu rahasia KFC yang berpadu dalam 
lembutnya ayam goreng yang gurih di dalam dan crispy di luar. 
- 9 Whole Chicken 
Lezatnya 9 potong ayam dalam hangatnya kebersamaan. 
- Hot Crispy Chicken 
Untuk yang suka pedas dengan kerenyahan ayam goreng khas 
KFC. 
2. Complete Combo+Bucket 
- Complete Combo : 
 Kombo Super Deal : 2 potong ayam, 1 nasi, 1 
softdrink medium 
 Kombo Mega Deal : 1 potong ayam, 1 nasi, 1 KFC 
soup, 1 pudding regular, 1 softfrink medium 
- Bucket : 
 Small Feast : 5 potong ayam, 3 nasi, 3 softdrink 
medium 
 Big Feast : 9 potong ayam, 6 nasi, 6 softdrink 
medium 
3. Snack 
- sandwich chick and fillet 
- sandwich O.R burger 
- sandwich twister 
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- sandwich fish 
4. Drink and Dessert 
   - Pepsi 
   - Ice Pudding Warna 
Pudding coklat ditambah soft ice cream, dengan taburan 
meises warna-warni 
   - The Botol Sosro 
   - Aqua 
   - Milo 
   - Orange Juice 
   - KFC Hot Tea 
   - KFC Pudding 
   - KFC Coffee 
   - Colonel Sundae 
   - Ice Pudding Crunch 
Pudding coklat dipadu dengan soft ice cream dan diberi 
taburan cokleat dan coco crunch 
- Soft Ice Cream 
- Orange Squash Float 
Orange juice yang di-mix dengan 7up dan ditambah soft ice 
cream 
5. Kids Meal 
6. Travelling Combo 
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     - On the Go 1 : 2 yakiniku rice, 2 oriental bento, Pepsi 
- On the Go 2 : 2 chick „N fillet, 2 twister, 1 OR Burger, Pepsi 
- On the Go 3 : 9 potong ayam, 6 nasi, Pepsi 
7. Music Combo 
     - Kombo Hitlist 1 : 2 potong ayam, 1 nasi, 1 fruit tea 
   - Kombo Hitlist 2 : 1 potong ayam, 1 nasi, 1 fruit tea 
8. Value Combo 
    - Super Panas Jumbo : 1 potong ayam, 1 nasi, 1 soft drink medium 
    - Kombo Double : 2 wings, 2 nasi. 
       5. Layanan KFC 
       1. Informasi Waralaba KFC 
Untuk saat ini KFC tidak melakukan kerjasama dalam 
bentuk sub-waralaba untuk merk KFC, kecuali kerjasama dalam 
bentuk lain, yaitu : 
1. Kerjasama Sewa lokasi 
2. Kerjasama investasi (tidak termasuk gedung / bangunan) 
3. Kerjasama investasi (termasuk gedung / bangunan) 
Ada pun persyaratan yang dibutuhkan untuk kerjasama di atas : 
Surat penawaran yang dilengkapi dengan keterangan data lokasi 
yang meliputi : 
- luas area minimal 300 m
2 
- Foto lokasi 
61 
 
- Peta lokasi dengan radius ± 5 km yang memuat info aktifitas  
yang ada 
- Lampiran data statistik dari lokasi yang ada (data penduduk) 
      2. Layanan Pesan Antar 
Call Center KFC 14022 KFC membuka jalur cepat 
tuntaskan lapar melalui call center 14022 yang dapat diakses 24 
jam selama 7 hari dalam seminggu, sepanjang tahun, hari besar, 
hari libur bahkan di hari raya sekalipun. Konsumen dengan mudah 
bisa menghubungi nomor tersebut dan memesan KFC kapan saja, 
di mana saja. 
          Syarat dan Ketentuan : 
Layanan Call Center 14022 dapat dinikmati konsumen 
dalam radius terbatas dengan syarat dan ketentuan sebagai berikut :  
1. Batas wilayah antar maksimum 5 km dari outlet KFC 
terdekat.  
2. Waktu antar pesanan +/- 30 menit.  
3. Tanpa minimum order.  
4. Dikenakan delivery cost Rp8.000,00 untuk sekali antar.  
Selain dari akses nomor 14022, konsumen juga dapat 
menghubugi langsung ke nomor telepon store. Kenikmatan menu-
menu KFC tidak hanya bisa dinikmati di restoran KFC saja tetapi 
juga di rumah, di sekolah, ataupun di kantor, baik untuk acara 
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ulang tahun anak, remaja, dewasa, keluarga, dan acara lainnya 
melalui layanan KFC Catering (indoor and outdoor service).  
KFC Catering service mampu menyediakan kebutuhan 
acara dengan kualitas prima, mulai dari produk makanan hingga 
pelayanan terbaik. KFC Catering satu-satunya layanan yang dapat 
mengirim hingga 200.000 boks perhari dengan tepat waktu sampai 
ditujuan. KFC Catering dilengkapi oleh beberapa fasilitas lainnya 
guna menunjang kebutuhan customer kapan saja dan di mana saja, 
antara lain :  
1. Armada yang cukup  
2. Mobil unit dapur yang dapat memasak ditempat  
3. Tenda dan kursi  
4. Band KMHL dan masih banyak lainnya. 
      3. Layanan KFC Katering 
KFC Catering and Home Delivery adalah salah satu bentuk 
layanan KFC kepada customer dalam memenuhi kebutuhan 
komsumsi berbagai acara keluarga atau kantor (reuni, arisan, pesta, 
bazzar, dan lain-lain) kapan dan di mana saja.  
Customer dapat melakukan pesanan delivery melalui 
restoran KFC dalam jumlah tertentu Maksimum 50 box dan bisa 
diantar ke tempat yang diminta sedangkan pesanan besar (> 100 
box), dapat melalui Catering Dept.KFC, telp. (021) 83700033 
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(untuk wilayah Jabodetabek). Untuk pemesanan 250 - 500 box 
akan mendapatkan diskon 5% sedangkan pemesanan 500 - 1.000 
box mendapatkan diskon 10%. 
    4.  Layanan Chaki Club 
KFC memiliki Chaki Club yang hingga saat ini telah 
tersebar di 15 kota di Indonesia, antara lain Makasar, Manado, 
Surabaya, Semarang, Yogya, Bali, Lombok, Bandung, Medan, 
Samarinda, Balikpapan, Palu, Tarakan, Banjarmasin dan Jakarta. 
Chaki Club merupakan wadah berkumpulnya anak-anak di KFC. 
Anggota Chaki Club dapat mengikuti beragam kegiatan rutin yang 
bertujuan edukasi. Hingga saat ini anggota Chaki Club telah 
mendekati angka 30.000 anak.  
Dari biaya pendaftaran sebesar Rp 50.000,00 (sebelum 
pajak), anggota akan memperoleh tas, diary (buku kenangan), t-
shirt, topi dan kartu anggota yang berfungsi sebagai kartu gratis 
dan kartu diskon. 
      Ragam keuntungan lain bagi anggota Chaki Club, 
diantaranya dapat mentraktir ulang tahun ayah atau ibu dengan 
paket The Whole Chicken  (9 potong ayam) dan gratis menikmati 
soft ice cream tiap pembelian menu si kecil Chaki di store yang 
menjual ice cream, serta gratis soft drink regular untuk setiap 
pembelian combo apa saja. 
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Selain program gratis tadi, anggota Chaki kids Club yang 
mendapat juara pertama di sekolahnya (SD), khusus kenaikan 
kelas, juga dapat memperoleh hadiah dari Chaki. Sedangkan untuk 
anggota yang merayakan ulang tahunnya di KFC, akan mendapat 
potongan harga khusus.  
5. Layanan Infoline 
Infoline merupakan bentuk media komunikasi yang 
disediakan pihak KFC untuk memfasilitasi penyampaian complain 
customer dan informasi lainnya yang berkaitan dengan KFC, kapan 
dan di mana saja via telepon.melalui infoline diharapkan.complain 
dan informasi lainnya dari customer akan terinput dengan lebih 
baik dan diproses secara lebih efektif. 
Infoline KFC : 0807 16 77777 
6. Info Halal 
7. Standarisasi Keamanan 
1. pemasok dan bahan baku 
2. hygiene dan sanitasi 
3. 171 dejarat Celcius selama 30 menit 
4. penyimpanan dan penyajian produk 
5. halal MUI 
8. Voucher Sodexho 
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Voucher ini bernilai rupiah yang dapat ditukarkan di 
seluruh store KFC seluruh Indonesia. Dengan nilai voucher antara 
Rp. 25.000,00 s/d Rp. 500.000,00. 
Ketentuan Gift Pass : 
1. Voucher Gift Pass tidak dapat diuangkan  
2. Sisa atau kelebihan dari penggunaan voucher di 
kasir tidak dapat dikembalikan / hangus.  
3. Voucher hanya dapat digunakan sebagai pengganti 
uang tunai dalam transaksi pembelian di seluruh 
counter KFC.  
4. Berlaku di seluruh Store KFC.  
9. KFC go to Organic 
Sejalan dengan kebutuhan masyarakat Indonesia yang kini 
lebih memperhatikan kualitas kesehatan dan makanan yang 
dikonsumsinya, yaitu trend menjadi needs, KFC kini 
mencanangkan KFC Go To Organic 2010. Program yang 
penerapannya telah dilakukan pada April 2008, di seluruh Jawa 
Tengah ini merupakan hasil kerjasama KFC dengan PT Biotech 
Inti Organik, selaku produsen beras organik premium dengan merk 
RI 1. Program ini merupakan bagian dari pengembangan inovasi 
KFC dalam menyajikan nasi yang lebih pulen, nikmat dan bergizi 
yang berasal dari 100% beras organik premium RI 1 karena 
budidayanya tanpa menggunakan bahan-bahan kimia mulai dari 
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pembibitan hingga pengolahan lahan (lolos uji laboratorium 
SUCOFINDO yang menyatakan bebas pesticide organochlorine, 
bebas zat kimiawi). 
Selain untuk memenuhi kebutuhan 15 juta pelanggannya di 
lebih dari 340 cabang,  KFC Indonesia merupakan satu-satunya 
restoran fastfood terbesar di Indonesia dan pertama kali di dunia, 
yang memakai 100% beras organik. Dengan adanya program ini, 
secara tidak langsung, KFC sebenarnya juga turut membantu 
meningkatkan taraf hidup petani lokal di Jawa Tengah dan 
Lampung, karena KFC membeli beras organik yang dihasilkan 
para petani 10 % lebih tinggi dari yang ditetapkan oleh pemerintah.  
Dengan adanya pencanangan program ini, KFC berharap dapat 
menjadi motivator bagi para petani untuk mengambil inisiatif 
dalam mengurangi atau bahkan menghilangkan ketergantungan 
terhadap pihak luar dengan menggali kembali kearifan bertani yang 
sehat dan selaras dengan alam. 
6. KFC Music Hit List 
KFC Music Hit List ini merupakan program kerjasama 
antara KFC dengan MUSIC FACTORY INDONESIA. Program 
yang bertujuan untuk menjembatani komunikasi antara KFC 
dengan para pelanggan mudanya ini bertujuan untuk menjaring 
musisi-musisi muda baru berbakat, yang belum tergarap secara 
optimal. Dengan demikian, musisi-musisi muda ini dapat 
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berkembang dan memberi warna baru bagi perkembangan musik di 
Indonesia.  
KFC Music Hit List diisi oleh beragam genre musik, seperti 
Pop Rock, Pop Oldies Alternatif, Pop Kreatif, Pop Rock Alternatif, 
Pop Modern, Pop Alternatif, Pop Progresif, Pop Fusion, Hip Hop, 
Rap dan Reggae. Semua jenis musik ini tergabung dalam 4 buah 
album yang kini telah beredar di store-store KFC. Dua album di 
antaranya adalah album kompilasi KFC Music Hit List vol.1 (10 
lagu) dan album kompilasi KFC Music Hit List vol.2 (10 lagu) 
serta 2 solo album, yaitu Juliette “Lagi Terluka” dan ANTIQUE 
“Satu Bintang.“. 
Music hitter adalah komunitas bagi para penggemar musik 
Indonesia, khususnya pecinta lagu-lagu yang ada dalam album 
KFC Music Hit List, baik itu volume 1, volume 2 atau lagu-lagu 
Juliette dan ANTIQUE. 
Keuntungan bergabung menjadi Music Hitter : 
1. Free KFC Goceng tiap minggu. 
2. Free Wing Bucket saat ulang tahun. 
3. Free tiket nonton 21. 
4. Free tiket ke Bali untuk 6 orang (setiap 6 bulan sekali) 
5. Diskon 10% CD KFC Music Hit List.  
6. Diskon 10% merchandise KFC Music Hit List.  
7. Dan banyak lagi lainnya. 
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Cara bergabung dalam komunitas Music Hitter : 
1. Beli salah satu album KFC Music Hit List (Vol.1, Vol.2, 
Juliette, antique)  
2. Dapatkan scratch card yang berisi kode registrasi  
3. Gosok scratch card dan daftarkan ke 3230 dengan cara 
mengetik : REG<spasi>KFC<spasi>NAMA<spasi>KODE 
REGISTRASI  
4. Akan mendapatkan balasan sms yang berisi selamat anda 
telah menjadi members, members akan mendapatkan Free 
produk KFC tiap minggu dan untuk mendapatkan benefit 
lainnya maka members diminta untuk datang ke store untuk 
mengisi data diri.  
5. Anggota mengisi data  
6. Dalam dua minggu kartu anggota selesai diproses dan dapat 
diambil untuk digunakan dalam berbagai benefit lain.  
 
                B. Variabel Penelitian 
       Variabel penelitian ini dikemukakan dalam rangka 
membantu menjelaskan pokok subyek dan batasan pengertian 
untuk variabel – variabel tersebut. 
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  1. Variabel Dependen (Y) 
 Variabel dependen adalah variabel terikat yang dipengaruhi 
karena adanya variabel bebas. Variabel dependen dalam penelitian 
ini adalah keputusan konsumen untuk membeli di KFC Solo. 
  2. Variabel Independen (X) 
   Variabel independen dalam penelitian ini meliputi  : 
  1.  Harga 
  2.  Pendapatan 
  3.  Produk 
  4.  Lokasi 
  5.  Pelayanan 
3. Definisi Operasional Variabel  
a.  Harga ( 1X ) 
Harga adalah nilai yang disebutkan dalam rupiah dan sen 
atau medium moneter lainnya sebagai alat tukar (William, 1996 : 
308). 
Untuk menghitung variabel harga digunakan skala Likert 
yaitu skala yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan 
persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena 
sosial. 
Dengan skala Likert maka variabel yang diukur dijabarkan 
menjadi indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan 
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titik tolak untuk menyusun item-item instrument yang berupa 
pertanyaan atau pernyataan.  
Adapun indikator-indikator harga antara lain : 
1. Harga yang ditawarkan murah 
2. Harga sesuai dengan kepuasan yang didapatkan 
Dari indikator-indikator tersebut akan dibuat empat 
pertanyaan dengan jawaban dalam skala Likert (Sugiyono, 
2004:86-87). 
Sangat Setuju            (SS)                 skor = 5 
Setuju                         (S)                  skor = 4 
Netral                         (N)                 skor = 3 
Tidak Setuju              (TS)               skor = 2 
Sangat Tidak Setuju (TSS)              skor = 1 
Karena dalam satu variabel terdapat beberapa item 
pertanyaan maka tanggapan responden dalam variabel tersebut 
dijumlahkan dan dibuat interval masing-masing variabel. 
Tanggapan responden pada setiap variabel akan 
dikelompokkan ke dalam tiga kategori. 
Rumus = interval kelas = nilai tertinggi – nilai terendah 
                                                       Jumlah kelas 
Setelah didapatkan intervalnya langkah selanjutnya adalah 
memberikan skor pada hasil kuesioner. Dari kategori skor harga 
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tersebut kemudian diberi tanda atau koding. Adapun koding skor 
tersebut contohnya : 
            Nilai 10-13          mahal        kode = 0 
            Nilai 14-17          sedang       kode = 1 
            Nilai 18-20          murah        kode = 2 
             b.   Pendapatan ( 2X ) 
         Pendapatan di sini adalah sumber penerimaan yang 
diperoleh konsumen selama sebulan entah itu dari hasil bekerja 
atau pun uang saku yang diberikan oleh orang tua. 
Dalam penelitian ini pendapatan responden diukur dalam 
bentuk skala interval, yaitu skala yang mencerminkan suatu yang 
berurutan (Andi, 2004:71). Dari kategori pendapatan tersebut 
kemudian diberi tanda atau koding. Adapun pendapatan responden 
tersebut antara lain : 
< Rp. 1.000.000,00                                       kode = 0 
Rp. 1.000.000,00  –  Rp. 2.000.000,00         kode = 1 
Rp. 2.000.000,00  -  Rp. 3.000.000,00          kode = 2 
Rp. 3.000.000,00 – Rp. 5.000.000,00           kode = 3 
> Rp. 5.000.000,00                                       kode = 4 
c.   Produk ( 3X ) 
Produk adalah suatu sifat yang komplek baik dapat diraba 
maupun tidak dapat diraba termasuk bungkus, warna, harga, 
prestise perusahaan pengecer yang diterima baik oleh pembeli 
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untuk memuaskan keinginan atau kebutuhannya (Basu Swastha, 
1999:94). 
Sementara dalam penelitian ini produk yang dimaksud 
adalah variasi menu dan pengemasan yang sesuai serta menarik 
hati konsumen. 
 Adapun indikator-indikator produk antara lain: 
1. keragaman / variasi 
2. Kemasan 
3. Kelengkapan dan ketersediaan 
Dari indikator-indikator tersebut akan dibuat empat 
pertanyaan dengan jawaban dalam skala Likert (Sugiyono, 
2004:86-87) 
Sangat Setuju            (SS)                skor = 5 
Setuju                         (S)                 skor = 4 
Netral                         (N)                 skor = 3 
Tidak Setuju              (TS)               skor = 2 
Sangat Tidak Setuju (TSS)              skor = 1 
Karena dalam satu variabel terdapat beberapa item 
pertanyaan maka tanggapan responden dalam variabel tersebut 
dijumlahkan dan dibuat interval masing-masing variabel. 
Tanggapan responden pada setiap variabel akan 
dikelompokkan ke dalam tiga kategori. 
Rumus = interval kelas = nilai tertinggi – nilai terendah 
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                                                       Jumlah kelas 
Setelah didapatkan intervalnya langkah selanjutnya adalah 
memberikan skor pada hasil kuesioner. Dari kategori skor produk 
tersebut kemudian diberi tanda atau koding. Adapun koding skor 
tersebut contohnya : 
            Nilai 10-13          tidak bagus        kode = 0 
            Nilai 14-17          sedang               kode = 1 
            Nilai 18-20          bagus                 kode = 2 
             d.   Lokasi ( 4X ) 
Lokasi adalah faktor yang sangat penting dalam bauran 
pemasaran ritel (retail marketing mix). Pada lokasi yang tepat 
sebuah gerai akan lebih sukses dibandingkan dengan gerai lainnya 
yang kurang strategis meskipun keduanya menjual produk sama 
(Ma‟ruf 2005:115). 
Adapun indikator-indikator lokasi antara lain : 
1. lokasi mudah dijangkau dengan kendaraan umum dan 
pribadi 
2. mudah untuk dikunjungi 
3. strategis, berada di pusat kota 
Dari indikator-indikator tersebut akan dibuat empat 
pertanyaan dengan jawaban dalam skala Likert (Sugiyono, 
2004:86-87). 
Sangat Setuju            (SS)                skor = 5 
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Setuju                         (S)                  skor = 4 
Netral                         (N)                 skor = 3 
Tidak Setuju              (TS)               skor = 2 
Sangat Tidak Setuju (TSS)              skor = 1 
Karena dalam satu variabel terdapat beberapa item 
pertanyaan maka tanggapan responden dalam variabel tersebut 
dijumlahkan dan dibuat interval masing-masing variabel. 
Tanggapan responden pada setiap variabel akan 
dikelompokkan ke dalam tiga kategori. 
Rumus = interval kelas = nilai tertinggi – nilai terendah 
                                                       Jumlah kelas 
Setelah didapatkan intervalnya langkah selanjutnya adalah 
memberikan skor pada hasil kuesioner. Dari kategori skor lokasi 
tersebut kemudian diberi tanda atau koding. Adapun koding skor 
tersebut contohnya : 
            Nilai 10-13          tidak strategis        kode = 0 
            Nilai 14-17          sedang                   kode = 1 
            Nilai 18-20          strategis                 kode = 2 
e.   Pelayanan ( 5X ) 
Pelayanan adalah suatu sikap atau cara-cara yang dilakukan 
oleh pihak perusahaan dengan tujuan untuk melayani konsumen 
secara memuaskan.  
Adapun indikator-indikator pelayanan antara lain: 
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1. Kecepatan dan keramahan karyawan dalam menangani 
permintaan maupun keluhan konsumen 
2. Kebersihan tempat yang selalu terjaga 
3. Suasana yang mendukung dan membuat nyaman konsumen 
Dari indikator-indikator tersebut akan dibuat empat 
pertanyaan dengan jawaban dalam skala Likert (Sugiyono, 
2004:86-87). 
Sangat Setuju            (SS)                 skor = 5 
Setuju                         (S)                  skor = 4 
Netral                         (N)                  skor = 3 
Tidak Setuju              (TS)                skor = 2 
Sangat Tidak Setuju (TSS)               skor = 1 
Karena dalam satu variabel terdapat beberapa item 
pertanyaan maka tanggapan responden dalam variabel tersebut 
dijumlahkan dan dibuat interval masing-masing variabel. 
Tanggapan responden pada setiap variabel akan 
dikelompokkan ke dalam tiga kategori. 
Rumus = interval kelas = nilai tertinggi – nilai terendah 
                                                       Jumlah kelas 
Setelah didapatkan intervalnya langkah selanjutnya adalah 
memberikan skor pada hasil kuesioner. Dari kategori skor 
pelayanan tersebut kemudian diberi tanda atau koding. Adapun 
koding skor tersebut contohnya : 
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            Nilai 10-13          tidak memuaskan        kode = 0 
            Nilai 14-17          sedang                         kode = 1 
            Nilai 18-20         memuaskan                  kode = 2 
f.    Keputusan Konsumen (Y) 
Keputusan konsumen adalah merupakan suatu tindakan 
yang terbentuk dari proses kegiatan pembelian yang tampak 
hanyalah satu tahap dari keseluruhan proses pembelian konsumen. 
Adapun indikator-indikator keputusan konsumen antara lain : 
1. Adanya kebutuhan untuk membeli 
2. Pertimbangan-pertimbangan sebelum membeli 
3. Evaluasi sesudah membeli 
Dari indikator-indikator tersebut akan dibuat empat 
pertanyaan dengan jawaban dalam skala Likert (Sugiyono, 
2004:86-87). 
Sangat Setuju            (SS)                 skor = 5 
Setuju                         (S)                  skor = 4 
Netral                         (N)                 skor = 3 
Tidak Setuju              (TS)               skor = 2 
Sangat Tidak Setuju (TSS)              skor = 1 
Karena dalam satu variabel terdapat beberapa item 
pertanyaan maka tanggapan responden dalam variabel tersebut 
dijumlahkan dan dibuat interval masing-masing variabel. 
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Tanggapan responden pada setiap variabel akan 
dikelompokkan ke dalam tiga kategori. 
Rumus = interval kelas = nilai tertinggi – nilai terendah 
                                                       Jumlah kelas 
Setelah didapatkan intervalnya langkah selanjutnya adalah 
memberikan skor pada hasil kuesioner. Dari kategori skor 
keputusan konsumen tersebut kemudian diberi tanda atau koding. 
Adapun koding skor tersebut contohnya : 
            Nilai 10-13          rendah                     kode = 0 
            Nilai 14-17          sedang                     kode = 1 
            Nilai 18-20          tinggi                      kode = 2 
 
                C. Data dan Teknik Pengumpulan Data 
  1. Sumber Data 
  1.  Data primer 
Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung dari 
obyek yang diteliti dengan cara riset atau peneliti lapangan. 
  2.  Data sekunder 
Data sekunder adalah data yang bukan diusahakan sendiri 
pengumpulannya oleh peneliti. Data sekunder dalam penelitian 
ini diperoleh dengan metode studi kepustakaan yaitu data – data 
yang diperoleh dari literatur yang berkaitan dengan pokok 
permasalahan penelitian ini. 
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         2. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah 
dengan menggunakan : 
1. Riset lapangan 
Peneliti turun langsung ke obyek penelitian untuk memperoleh 
data-data yang dibutuhkan. Teknik yang dipergunakan adalah: 
 Observasi 
Pengumpulan data dilakukan dengan mengadakan 
pengamatan secara langsung sehingga peneliti dapat 
memperoleh gambaran yang jelas tentang obyek yang akan 
diteliti. 
 Kuesioner (angket) 
Jawaban tertulis dari responden atas daftar 
kuesioner yang diajukan oleh peneliti diberikan kepada 
responden yang datang ke KFC.  
2.  Data Kepustakaan 
Adalah dengan mempelajari berbagai macam literature, 
jurnal, buku, majalah, dan semua sumber yang memungkinkan dan 
berkaitan dengan penelitian. 
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                D.   Uji Validitas dan Reliabilitas 
       1. Uji validitas 
Validitas merupakan suatu ukuran yang menunjukkan 
tingkat kevalidan atau kesahihan suatu instrument. Suatu 
instrument dianggap valid apabila mampu mengukur apa yang 
diinginkan. Dengan kata lain mampu memperoleh data yang tepat 
dari variable yang diteliti (Simamora, 2002;58-59).  
Uji validitas dalam penelitian ini menggunakan program 
statistikberupa SPSS 16.0 for Windows (sistem komputerisasi). 
Dilakukan dengan teknik korelasi, yaitu dengan membandingkan 
hasil koefesien korelasi (r hitung) dengan r tabel. 
2. Uji reliabilitas 
Reliabilitas adalah tingkat keandalan kuesioner. Kuesioner 
yang relibel adalah kuesioner yang apabila dicobakan secara 
berulang-ulang kepada kelompok yang sama akan menghasilkan 
data yang sama (Simamora, 2002;63). Dalam penelitian ini dalam 
mencari tingkat reliabilitasnya digunakan bantuan program statistik  
SPSS 16.0 for Windows. 
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E.       Populasi dan Sampel 
     1. Populasi Penelitian 
       Populasi adalah jumlah dari keseluruhan obyek yang akan 
diteliti. Populasi merupakan semua individu atau unit – unit yang 
menjadi objek penelitian. Dalam penelitian populasi yang 
digunakan adalah semua konsumen yang telah membeli KFC di 
Solo. 
               2. Sampel Penelitian 
       Sampel adalah sebagian dari populasi yang karakteristiknya 
hendak diselidiki dan dianggap bisa mewakili keseluruhan populasi 
(jumlahnya lebih sedikit dari pada jumlah populasinya ). 
   Penentuan jumlah sampel ditentukan dengan menggunakan 
unsur sebagai berikut (Djarwanto dan Pangestu, 2005:138-139) :  
2
2
4
1













E
a
z
n  
 Keterangan  : 
  n =  Jumlah sampel 
  z =  Nilai z pada a
2
a
  
  a         =  Derajat kepercayaan 
  E        =  Tingkat kesalahan 
       Dengan menggunakan koefisisen konfidensi 0,95 
memperkirakan proporsi konsumen yang membeli KFC, dengan 
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probabilitas 0,95 kesalahan yang mungkin terjadi tidak lebih dari 
0,10 jadi dengan = 0,05. 
04,96
10,0
96,1
4
1
2






n  
  Jadi jumlah tersebut dibulatkan menjadi 100 sampel atau 
responden. Dalam penelitian ini digunakan metode pengambilan 
sampel dengan cara Purposive Sampling dan Convinience 
Sampling. 
       Purposive Sampling adalah metode penetapan sampel 
dengan didasarkan pada kriteria-kriteria tertentu. Kriteria-kriteria 
tersebut bertujuan memberikan informasi yang maksimal. Dalam 
penelitian ini, kriteria yang ditetapkan adalah 50% responden 
mahasiswa / belum bekerja dan 50% responden yang sudah 
bekerja. Sedangkan Convinience Sampling adalah teknik penentuan 
sampel berdasarkan kebetulan saja, anggota populasi yang ditemui 
peneliti dan bersedia menjadi responden dijadikan sampel (Andi, 
2006:124-125). 
 
              F.  Teknik Analisis Data 
  1. Analisis Deskriptif 
 Analisis Deskriptif adalah analisis yang didasarkan pada 
data yang diperoleh dari para responden dan dinyatakan dalam 
bentuk tabulasi data. Dalam penelitian ini analisis berdasarkan 
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uraian hasil jawaban dari kuesioner yang telah dibagikan kepada 
konsumen yang telah membeli KFC di Solo. 
  2. Analisis Korelasi Pearson 
   1. Pengertian 
Korelasi adalah istilah statistik yang menyatakan derajat hubungan 
linier (searah bukan timbal balik) antara dua variabel atau lebih. 
2. Kegunaan Korelasi Product Moment Pearson 
• Untuk menyatakan ada atau tidaknya hubungan antara variabel X 
dengan variabel Y. 
• Untuk menyatakan besarnya sumbangan variabel satu terhadap 
yang lainnya yang dinyatakan dalam persen. 
3. Asumsi 
• Data berdistribusi normal 
• Variabel yang dihubungkan mempunyai data linear. 
• Variabel yang dihubungkan mempunyai data yang dipilih secara 
acak. 
• Variabel yang dihubungkan mempunyai pasangan yang sama dari 
subyek yang sama pula (variasi skor variabel yang dihubungkan 
harus sama). 
• Variabel yang dihubungkan mempunyai data interval atau rasio. 
4. Nilai r 
83 
 
• Nilai r terbesar adalah +1 dan r terkecil adalah –1. r = +1 
menunjukkan hubungan positif sempurna, sedangkan r = -1 
menunjukkan hubungan negatip sempurna. 
• r tidak mempunyai satuan atau dimensi. Tanda + atau - hanya 
menunjukkan arah hubungan. Intrepretasi nilai r adalah sebagai 
berikut : 
   0                   = tidak berkorelasi 
   0,01-0,20     = korelasi sangat rendah 
   0,21-040     = korelasi rendah 
   0,41-0,60    = korelasi agak rendah 
   0,61-0,80   = korelasi cukup 
   0,81-0,99   = korelasi tinggi 
   1                = korelasi sangat tinggi 
   5. Kriteria pengujian  
- bila koefisien korelasi > r tabel maka ada korelasi yang 
signifikan (Ha diterima). 
- bila koefisien korelasi < r tabel maka tidak ada korelasi 
yang signifikan (Ho diterima). 
6. Langkah-langkah Menghitung Koefisien Korelasi 
1. Menentukan hipotesis 
2. Menentukan taraf signifikansi 
3. Mencari r tabel dengan dk = n-2 
4. Menentukan kriteria uji 
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5. Membandingkan r hitung dengn r tabel 
6. Membuat kesimpulan. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA 
 
Pembahasan analisis hasil penelitian ini dimulai dari 
analisis deskriptif dan analisis korelasi Pearson. 
Seperti telah dijelaskan pada bab sebelumnya bahwa 
pengumpulan data penelitian dilakukan dengan cara memberikan 
kuesioner kepada 100 responden penelitian yang diambil dengan 
menggunakan metode purposive sampling dan convenience 
sampling. 
       Rincian perolehan kuesioner dalam penelitian ini dapat 
dilihat pada lampiran rekapitulasi data. Untuk selanjutnya 
dianalisis dengan bantuan program komputer SPSS for Windows 
Release 16.0. 
 
 A. Pengujian Validitas dan Realibilitas 
   1. Pengujian Validitas 
Uji validitas dilakukan dengan bantuan komputer program 
SPSS Versi 16.0 yang bertujuan untuk mengetahui bahwa setiap 
butir pernyataan yang diajukan kepada responden telah dinyatakan 
valid atau tidak. Teknik yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah dengan teknik korelasi, yaitu dengan membandingkan hasil 
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koefisien korelasi (rxy) dengan nilai kritis r tabel N = 100 = 0,1965. 
Dari hasil uji validitas diperoleh Tabel 4.1 sebagai berikut : 
Tabel 4.1 : Hasil Uji Validitas  
Variabel Item r hitung r tabel Keterangan 
Harga  H1 0.617 0,1965 Valid 
  H2 0.633 0,1965 Valid 
  H3 0.601 0,1965 Valid 
  H4 0.491 0,1965 Valid 
Produk  P1 0.723 0,1965 Valid 
  P2 0.657 0,1965 Valid 
  P3 0.706 0,1965 Valid 
  P4 0.481 0,1965 Valid 
Lokasi  L1 0.859 0,1965 Valid 
  L2 0.876 0,1965 Valid 
  L3 0.839 0,1965 Valid 
  L4 0.551 0,1965 Valid 
Pelayanan  
    
Py1 0.679 0,1965 Valid 
  Py2 0.740 0,1965 Valid 
  Py3 0.691 0,1965 Valid 
  Py4 0.619 0,1965 Valid 
Keputusan Konsumen  KP1 0.563 0,1965 Valid 
  KP2 0.679 0,1965 Valid 
  KP3 0.761 0,1965 Valid 
  KP4 0.670 0,1965 Valid 
Sumber : Data primer Diolah, 2010 
 
  Dari Tabel 4.1 di atas dapat diketahui besarnya koefisien 
korelasi dari seluruh butir pernyataan terdiri dari masing-masing 4 
butir pernyataan untuk variabel harga, produk, lokasi, pelayanan 
dan keputusan konsumen. Dari hasil perhitungan koefisien korelasi 
(rxy) seluruhnya mempunyai r hitung yang lebih besar dari r tabel 
(0,1965). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa seluruh butir 
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pernyataan dinyatakan valid. Dengan demikian seluruh butir 
pernyataan yang ada pada instrumen penelitian dapat dinyatakan 
layak sebagai instrumen untuk mengukur data penelitian. 
  2. Uji Reliabilitas 
Dari hasil uji reliabilitas diperoleh Tabel 4.2 sebagai berikut : 
Tabel 4.2 : Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Koef. Alpha Nilai Kritis Keterangan 
Harga  0.316 0,1965 Reliabel 
Produk  0.536 0,1965 Reliabel 
Lokasi  0.766 0,1965 Reliabel 
Pelayanan  0.601 0,1965 Reliabel 
Keputusan konsumen  0.585 0,1965 Reliabel 
Sumber: Data Primer Diolah, 2010 
Dari hasil uji reliabilitas diperoleh koefisien reliabilitas 
alpha sebesar 0,316 untuk variabel harga. Untuk koefisien alpha 
pada variabel produk sebesar 0,536. Untuk variabel lokasi besarnya 
koefisien alpha adalah 0,766. Untuk variabel pelayanan, besarnya 
koefisien alpha adalah 0,601. Sedangkan untuk variabel Keputusan 
konsumen, besarnya koefisien alpha adalah 0,585. Variabel ini 
dapat dinyatakan reliabel karena koefisien alpha semua lebih besar 
dari r table = 0,1965, maka dapat disimpulkan bahwa butir-butir 
pernyataan pada variabel penelitian merupakan pernyataan yang 
reliabel. Dari kelima hasil analisis reliabilitas diatas dapat diartikan 
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bahwa secara menyeluruh kuisioner yang digunakan dalam 
penelitian ini telah dinyatakan reliabel atau andal. 
 
B. Analisis Deskriptif 
       Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terhadap 
100 reponden, maka dapat diidentifikasikan mengenai karakteristik 
responden sebagai berikut : 
a.  Gender 
       Berdasarkan gender, maka responden dalam penelitian ini 
diklasifikasikan sebagai berikut :  
           Tabel 4.3 : Klasifikasi Responden Berdasarkan Gender 
 
No Gender Jumlah Persentase 
1   Laki-laki  20 20% 
2   Perempuan 80 80% 
               Total                               100                 100%            
                            Sumber : Data Primer Diolah, 2010 
       Berdasarkan Tabel 4.3 di atas bahwa responden dalam 
penelitian ini sebagian besar adalah perempuan sebanyak 80 
responden dan laki-laki sebanyak 20 responden. 
b. Penghasilan 
       Berdasarkan penghasilan, maka responden dalam penelitian 
ini diklasifikasikan sebagai berikut :  
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Tabel 4.4 : Klasifikasi Responden Berdasarkan Penghasilan 
No. Penghasilan Jumlah Persentase 
1. < Rp 1.000.000,00 77 77% 
2. Rp 1.000.000,00-Rp 2.000.000,00 17 17% 
3. Rp 2.000.000,00-Rp 3.000.000,00 1 1% 
4. Rp 3.000.000,00-Rp 5.000.000,00 3 3% 
5. > Rp 5.000.000,00 2 2% 
 Total 100 100% 
   Sumber : Data Primer Diolah, 2010 
       Berdasarkan Tabel 4.4 di atas bahwa responden dalam 
penelitian ini adalah sebagian besar berpenghasilan kurang dari Rp 
1.000.000,00 sebanyak 77 responden.  
c. Usia 
       Berdasarkan usia, maka responden dalam penelitian ini 
diklasifikasikan sebagai berikut : 
Tabel 4.5 : Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia 
No. Usia Jumlah Persentase 
1. < 19 tahun 22 22% 
2. 20 – 29 tahun 57 57% 
3. 30 – 39 tahun 14 14% 
4. 40 – 49 tahun 6 6% 
5. > 50 tahun  1 1% 
 Total 100 100% 
   Sumber : Data Primer Diolah, 2010 
 Berdasarkan Tabel 4.5 di atas bahwa responden dalam 
penelitian ini sebagian besar berusia 20 – 29 tahun sebanyak 57 
responden. 
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d. Pekerjaan 
 Berdasarkan pekerjaan, maka responden dalam penelitian 
ini diklasifikasikan sebagai berikut :  
Tabel 4.6 : Klasifikasi Responden Berdasarkan Pekerjaan 
No. Pekerjaan Jumlah Persentase 
1. Mahasiswa / tidak bekerja 50 50% 
2. PNS / TNI / Polri / Pensiunan 0 0% 
3. Pegawai swasta / karyawan 43 43% 
4. Pengusaha / wirausaha /wiraswasta/.profesional 1 1% 
5. Pedagang 0 0% 
6. Lain-lain 6 6% 
 Total 100 100% 
Sumber : Data Primer Diolah, 2010 
 Berdasarkan Tabel 4.6 di atas bahwa responden dalam 
penelitian ini sebagian besar adalah mahasiswa sebanyak 50 
responden. 
  e. Harga 
Dalam penelitian ini digunakan teknik skoring, yaitu : 
Sangat Setuju            (SS)                 skor = 5 
Setuju                         (S)                  skor = 4 
Netral                         (N)                 skor = 3 
Tidak Setuju              (TS)                skor = 2 
Sangat Tidak Setuju (TSS)              skor = 1 
Dari skor tersebut kemudian dijumlahkan, dari masing-
masing jumlah dibuat interval untuk masing-masing variabel 
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sehingga tanggapan responden dari penelitian ini dapat 
dikelompokkan menjadi tiga kategori. 
Rumus = interval kelas = nilai tertinggi – nilai terendah 
                                                       Jumlah kelas 
  Tanggapan responden terhadap harga pada KFC Solo yaitu : 
Interval kelas = 
3
920 
= 3,67 dibulatkan menjadi 4 
  Dari interval di atas maka diperoleh kategori harga yaitu : 
  9 – 12 .............. skor 0 = harga mahal 
  13-16 .............. skor 1 = harga sedang 
  17-20 .............. skor 2 = harga murah 
Tabel 4.7 : Penilaian Responden terhadap Variabel Harga (X1) 
No. Pernyataan SS S N TS STS 
1. Harga di KFC terjangkau oleh kantung saya 4 43 31 19 3 
2. Harga di KFC sesuai dengan kualitas makanan 10 54 24 10 2 
3. Harga di KFC sesuai dengan fasilitas dan 
pelayanan yang diberikan 
8 65 23 4 0 
4. Faktor harga menjadi pertimbangan utama 
dalam membeli di KFC 
25 41 18 14 2 
Sumber : Data Primer Diolah, 2010 
 
No Pernyataan Rata-rata 
1 Harga di KFC terjangkau oleh kantung saya 3.26 
2 Harga di KFC sesuai dengan kualitas makanan 3.6 
3 
Harga di KFC sesuai dengan fasilitas dan pelayanan yang 
diberikan 
3.77 
4 Faktor harga menjadi pertimbangan utama dalam membeli di KFC 3.73 
 Rata-rata 3.59 
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Sumber : Data Primer Diolah, 2010 
Berdasarkan Tabel 4.7 di atas dapat diketahui bahwa 
variabel harga, memiliki rata-rata jawaban sebesar 3,59, dengan 
nilai jawaban rata-rata tertinggi 3,77 pada pernyataan “Harga di 
KFC sesuai dengan fasilitas dan pelayanan yang diberikan” dan 
nilai rata-rata terendah sebesar 3,26 pada pernyataan “Harga di 
KFC terjangkau oleh kantung saya”. Dengan nilai rata-rata sebesar 
3,59 ini menunjukkan bahwa penilaian terhadap variabel harga 
mempunyai kecenderungan nilai yang tinggi, ini menunjukkan 
bahwa harga merupakan hal yang penting bagi konsumen. 
Tabel 4.8 : Komposisi Harga 
No. Harga Jumlah Persentasae 
1. Mahal 16 16% 
2. Sedang 74 74% 
3. Murah 10 10% 
 Total 100 100% 
Sumber : Data Primer Diolah, 2010 
Berdasarkan hasil olah data primer, diketahui bahwa 
sebagian besar konsumen sebanyak 74 responden berpendapat 
harga di KFC Solo tergolong kategori sedang. 
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   b.Pendapatan 
Tabel 4.9 : Variabel Pendapatan (X2) 
No. Penghasilan Jumlah Persentase 
1. < Rp 1.000.000,00 77 77% 
2. Rp 1.000.000,00-Rp 2.000.000,00 17 17% 
3. Rp 2.000.000,00-Rp 3.000.000,00 1 1% 
4. Rp 3.000.000,00-Rp 5.000.000,00 3 3% 
5. > Rp 5.000.000,00 2 2% 
 Total 100 100% 
Sumber : Data Primer Diolah, 2010 
  c. Produk 
  Tanggapan responden terhadap produk pada KFC Solo yaitu : 
Interval kelas = 
3
820 
=  4 
  Dari interval di atas maka diperoleh kategori produk yaitu : 
  8 – 11 .............. skor 0 = produk tidak bagus 
  12-15 .............. skor 1 = produk sedang 
  16-20 .............. skor 2 = produk bagus 
Tabel 4.10 : Penilaian Responden terhadap Variabel Produk (X3) 
No. Pernyataan SS S N TS STS 
1. KFC menawarkan banyak pilihan menu 11 51 26 12 0 
2. Produk-produk KFC dikemas dalam bentuk 
yang bagus dan menarik 
10 68 14 8 0 
3. Menu/paket yang ditawarkan KFC memenuhi 
kebutuhan 
2 50 33 12 3 
4. Faktor produk menjadi pertimbangan utama 
dalam membeli di KFC 
11 64 20 5 0 
Sumber : Data Primer Diolah, 2010 
94 
 
No Pernyataan Rata-rata 
1 KFC menawarkan banyak pilihan menu 3.61 
2 
Produk-produk KFC dikemas dalam bentuk yang bagus dan 
menarik 
3.80 
3 Menu/paket yang ditawarkan KFC memenuhi kebutuhan 3.36 
4 
Faktor produk menjadi pertimbangan utama dalam membeli di 
KFC 
3.81 
 Rata-rata 3.65 
Sumber : Data Primer Diolah, 2010 
Berdasarkan Tabel 4.10 di atas dapat diketahui bahwa 
variabel produk, memiliki rata-rata jawaban sebesar 3,65, dengan 
nilai jawaban rata-rata tertinggi 3,81 pada pernyataan “Faktor 
produk menjadi pertimbangan utama dalam membeli di KFC” dan 
nilai rata-rata terendah sebesar 3,36 pada pernyataan “Menu/paket 
yang ditawarkan KFC memenuhi kebutuhan”. Dengan nilai rata-
rata sebesar 3,65 ini menunjukkan bahwa penilaian terhadap 
variabel produk mempunyai kecenderungan nilai yang tinggi, ini 
menunjukkan bahwa produk merupakan hal yang penting bagi 
konsumen. 
Tabel 4.11 : Komposisi Produk 
No. Produk Jumlah Persentasae 
1. Tidak bagus 12 12% 
2. Sedang 58 58% 
3. Bagus 30 30% 
 Total 100 100% 
Sumber : Data Primer Diolah, 2010 
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 Berdasarkan hasil olah data primer, diketahui bahwa 
sebagian besar konsumen sebanyak 58 responden berpendapat 
produk di KFC Solo tergolong kategori sedang. 
d. Lokasi 
  Tanggapan responden terhadap lokasi pada KFC Solo yaitu : 
Interval kelas = 
3
820 
=  4 
  Dari interval di atas maka diperoleh kategori lokasi yaitu : 
  8 – 11 .............. skor 0 = lokasi tidak strategis 
  12-15 .............. skor 1 = lokasi sedang 
  16-20 .............. skor 2 = lokasi strategis 
Tabel 4.12 : Penilaian Responden terhadap Variabel Lokasi (X4) 
No. Pernyataan SS S N TS STS 
1. Lokasi KFC Solo strategis 19 62 9 7 3 
2. Lokasi KFC Solo berada di pusat kota 
sehingga mudah untuk menemukan dan 
mengunjunginya 
21 64 6 9 0 
3. Lokasi KFC Solo mudah dijangkau baik 
dengan kendaraan pribadi maupun umum 
18 64 13 5 0 
4. Faktor lokasi menjadi pertimbangan utama 
dalam membeli di KFC 
17 41 23 19 0 
Sumber : Data Primer Diolah, 2010 
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No Pernyataan Rata-rata 
1 Lokasi KFC Solo strategis 3.87 
2 
Lokasi KFC Solo berada di pusat kota sehingga mudah untuk 
menemukan dan mengunjunginya 
3.97 
3 
Lokasi KFC Solo mudah dijangkau baik dengan kendaraan pribadi 
maupun umum 
3.95 
4 Faktor lokasi menjadi pertimbangan utama dalam membeli di KFC 3.56 
 Rata-rata 3.84 
Sumber : Data Primer Diolah, 2010 
Berdasarkan Tabel 4.12 di atas dapat diketahui bahwa 
variabel lokasi, memiliki rata-rata jawaban sebesar 3,84, dengan 
nilai jawaban rata-rata tertinggi 3,97 pada pernyataan “Lokasi KFC 
Solo berada di pusat kota sehingga mudah untuk menemukan dan 
mengunjunginya” dan nilai rata-rata terendah sebesar 3,56 pada 
pernyataan “Faktor lokasi menjadi pertimbangan utama dalam 
membeli di KFC”. Dengan nilai rata-rata sebesar 3,84 ini 
menunjukkan bahwa penilaian terhadap variabel lokasi mempunyai 
kecenderungan nilai yang tinggi, ini menunjukkan bahwa lokasi 
merupakan hal yang penting bagi konsumen. 
Tabel 4.13 : Komposisi Lokasi 
No. Lokasi Jumlah Persentasae 
1. Tidak strategis 9 9% 
2. Sedang 39 39% 
3. Strategis 52 52% 
 Total 100 100% 
Sumber : Data Primer Diolah, 2010 
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Berdasarkan hasil olah data primer, diketahui bahwa 
sebagian besar konsumen sebanyak 52 responden berpendapat 
lokasi di KFC Solo tergolong kategori strategis. 
  e. Pelayanan 
  Tanggapan responden terhadap pelayanan pada KFC Solo yaitu : 
Interval kelas = 
3
1020 
=  3,33 dibulatkan menjadi 3 
  Dari interval di atas maka diperoleh kategori pelayanan yaitu : 
  10 – 13 .............. skor 0 = pelayanan tidak memuaskan 
  14-17   .............. skor 1 = pelayanan sedang 
  18-20 ..............  skor 2 = pelayanan memuaskan 
Tabel 4.14 : Penilaian Responden terhadap Variabel Pelayanan (X5) 
No. Pernyataan SS S N TS STS 
1. Pelayanan KFC menyenangkan, cepat dalam 
penyajian 
9 58 26 7 0 
2. Pelayanan KFC didukung penampilan 
karyawan yang rapi, ramah dan selalu siap 
membantu 
12 69 13 6 0 
3. Tercipta suasana dengan kebersihan yang 
selalu terjaga 
14 66 17 3 0 
4. Faktor pelayanan menjadi pertimbangan 
utama dalam membeli di KFC 
18 51 21 10 0 
Sumber : Data Primer Diolah, 2010 
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No Pernyataan Rata-rata 
1 Pelayanan KFC menyenangkan, cepat dalam penyajian 3.69 
2 
Pelayanan KFC didukung penampilan karyawan yang rapi, ramah 
dan selalu siap membantu 
3.87 
3 Tercipta suasana dengan kebersihan yang selalu terjaga 3.91 
4 
Faktor pelayanan menjadi pertimbangan utama dalam membeli di 
KFC 
3.77 
 Rata-rata 3.81 
Sumber : Data Primer Diolah, 2010 
Berdasarkan Tabel 4.14 di atas dapat diketahui bahwa 
variabel pelayanan, memiliki rata-rata jawaban sebesar 3,81, 
dengan nilai jawaban rata-rata tertinggi 3,91 pada pernyataan 
“Tercipta suasana dengan kebersihan yang selalu terjaga” dan nilai 
rata-rata terendah sebesar 3,69 pada pernyataan “Pelayanan KFC 
menyenangkan, cepat dalam penyajian”. Dengan nilai rata-rata 
sebesar 3,81 ini menunjukkan bahwa penilaian terhadap variabel 
pelayanan mempunyai kecenderungan nilai yang tinggi, ini 
menunjukkan bahwa pelayanan merupakan hal yang penting bagi 
konsumen. 
Tabel 4.15 : Komposisi Pelayanan 
No. Pelayanan Jumlah Persentasae 
1. Tidak memuaskan 14 14% 
2. Sedang 74 74% 
3. Memuaskan 12 12% 
 Total 100 100% 
Sumber : Data Primer Diolah, 2010 
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Berdasarkan hasil olah data primer, diketahui bahwa 
sebagian besar konsumen sebanyak 74 responden berpendapat 
pelayanan di KFC Solo tergolong kategori sedang. 
f. Keputusan Konsumen  
Tanggapan responden terhadap keputusan konsumen pada KFC 
Solo yaitu : 
Interval kelas = 
3
619 
=  4,33 dibulatkan menjadi 4 
Dari interval di atas maka diperoleh kategori keputusan konsumen 
yaitu : 
  6 – 10 .............. skor 0 = rendah  
  11-15 .............. skor 1 = sedang 
  16-19 .............. skor 2 = tinggi 
Tabel 4.16 : Tanggapan Responden terhadap Variabel Keputusan Konsumen 
No. Pernyataan SS S N TS STS 
1. Saya memutuskan membeli di KFC karena 
adanya kebutuhan 
4 33 32 28 3 
2. Sebelum saya membeli saya mencari 
informasi dari sumber-sumber yang berkaitan 
2 51 27 17 3 
3. Sebelum saya membeli saya melakukan 
perbandingan dan seleksi terhadap berbagai 
alternatif rumah makan yang lain 
13 44 22 19 2 
4. Saya melakukan evaluasi setelah membeli di 
KFC apakah akan datang lagi atau tidak 
10 48 34 7 1 
Sumber : Data Primer Diolah, 2010 
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No Pernyataan Rata-rata 
1 Saya memutuskan membeli di KFC karena adanya kebutuhan 3.07 
2 
Sebelum saya membeli saya mencari informasi dari sumber-
sumber yang berkaitan 
3.32 
3 
Sebelum saya membeli saya melakukan perbandingan dan seleksi 
terhadap berbagai alternatif rumah makan yang lain 
3.47 
4 
Saya melakukan evaluasi setelah membeli di KFC apakah akan 
datang lagi atau tidak 
3.59 
 Rata-rata 3.36 
Sumber : Data Primer Diolah, 2010 
Berdasarkan Tabel 4.16 di atas dapat diketahui bahwa 
variabel keputusan konsumen, memiliki rata-rata jawaban sebesar 
3,36, dengan nilai jawaban rata-rata tertinggi 3,59 pada pernyataan 
“Saya melakukan evaluasi setelah membeli di KFC apakah akan 
datang lagi atau tidak” dan nilai rata-rata terendah sebesar 3,07 
pada pernyataan “Saya memutuskan membeli di KFC karena 
adanya kebutuhan”. Dengan nilai rata-rata sebesar 3,36 ini 
menunjukkan bahwa penilaian terhadap keputusan konsumen 
mempunyai kecenderungan nilai yang tinggi. 
Tabel 4.17 : Komposisi Keputusan Konsumen 
No. Keputusan Konsumen Jumlah Persentasae 
1. Rendah 14 14% 
2. Sedang 64 64% 
3. Tinggi 22 22% 
 Total 100 100% 
Sumber : Data Primer Diolah, 2010 
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Berdasarkan hasil olah data primer, diketahui bahwa 
sebagian besar konsumen sebanyak 64 responden dalam keputusan 
pembelian di KFC Solo tergolong kategori jarang membeli.  
 
 C. Analisis Korelasi Pearson 
Tabel 4.18 : Analisis Korelasi Pearson 
Keterangan Koefisien Signifikansi 
Keputusan Konsumenn (Y)  harga  X1   0,182 0,070 
Keputusan Konsumen (Y)  pendapatan X2    -0,039 0,703 
Keputusan Konsumen (Y)  produk X3 0,123 0,222 
Keputusan Konsumen (Y)  lokasi X4 0,376 0,000 
Keputusan Konsumen (Y)  pelayanan X5 0,071 0,481 
Sumber : data primer diolah 2010 
 Diketahui r tabel = 0,195. 
1. Hubungan antara Harga dengan Keputusan Konsumen 
   - Ho : tidak ada korelasi yang signifikan antara Harga dengan   
Keputusan Konsumen untuk membeli di KFC Solo 
   - Ha : ada korelasi yang signifikan antara Harga dengan 
Keputusan Konsumen untuk membeli di KFC Solo. 
Karena 0,182 < 0,195 maka Ho diterima -> tidak ada korelasi yang 
signifikan dan positif antara Harga dengan Keputusan Konsumen 
untuk membeli di KFC Solo. Faktor harga dan keputusan 
konsumen memiliki korelasi sangat rendah. 
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 Teori konsumen menyatakan bahwa hubungan antara harga 
dan jumlah pembelian untuk barang normal adalah negatif artinya 
bila harga naik, konsumen cenderung untuk membeli barang lebih 
sedikit. Keadaan tersebut tidak berlaku pada KFC walaupun harga 
tidak signifikan tetapi arah korelasi adalah positif sehingga 
sehingga teori untuk barang normal tidak berlaku. Kemungkinan 
yang terjadi adalah bahwa yang membeli makanan di KFC 
merupakan kasus khusus dalam teori perilaku konsumen seperti 
yang diutarakan Veblen bahwa orang pergi ke KFC karena ikut-
ikutan atau gengsi. 
2. Hubungan antara Pendapatan dengan Keputusan Konsumen 
   - Ho : tidak ada korelasi yang signifikan antara Pendapatan 
dengan   Keputusan Konsumen untuk membeli di KFC Solo 
   - Ha : ada korelasi yang signifikan antara Pendapatan dengan 
Keputusan Konsumen untuk membeli di KFC Solo. 
Karena -0,039 < 0,195 maka Ho diterima -> tidak ada korelasi 
yang signifikan dan negatif antara Pendapatan dengan Keputusan 
Konsumen untuk membeli di KFC Solo. Faktor pendapatan dan 
keputusan konsumen memiliki korelasi sangat rendah. 
 Dalam teori perilaku konsumen untuk kasus barang normal 
biasanya berhubungan positif artinya kalau pendapatan naik, 
pengeluaran konsumsi juga naik. Kasus khusus terjadi kalau barang 
tersebut adalah barang inferior dan giffen. Kalau KFC barang 
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inferior atau giffen adalah tidak mungkin karena kasus barang-
barang tersebut biasanya terjadi di daerah-daerah miskin, di mana 
kenaikan pendapatan membuat konsumsi barang turun. Sebagai 
contoh di Gunung Kidul dengan naiknya pendapatan orang 
meninggalkan konsumsi gaplek pindah ke beras. Kemungkinan 
yang terjadi dengan hasil penelitian ini adalah kesalahan dalam 
cara mengorek keputusan konsumen. 
3. Hubungan antara Produk dengan Keputusan Konsumen 
   - Ho : tidak ada korelasi yang signifikan antara Produk dengan   
Keputusan Konsumen untuk membeli di KFC Solo 
   - Ha : ada korelasi yang signifikan antara Produk dengan 
Keputusan Konsumen untuk membeli di KFC Solo. 
Karena 0,123 < 0,195 maka Ho diterima -> tidak ada korelasi yang 
signifikan dan positif antara Produk dengan Keputusan Konsumen 
untuk membeli di KFC Solo. Faktor produk dan keputusan 
konsumen memiliki korelasi sangat rendah. 
 Faktor produk walaupun korelasinya rendah tetapi arahnya 
sesuai dengan hipotesis. Jadi dapat dikatakan faktor produk (ciri-
ciri) produk berpengaruh terhadap keputusan konsumen. 
4. Hubungan antara Lokasi dengan Keputusan Konsumen 
   - Ho : tidak ada korelasi yang signifikan antara Lokasi dengan   
Keputusan Konsumen untuk membeli di KFC Solo 
104 
 
   - Ha : ada korelasi yang signifikan antara Lokasi dengan 
Keputusan Konsumen untuk membeli di KFC Solo. 
Karena 0,376 > 0,195 maka Ho ditolak -> ada korelasi yang 
signifikan dan positif antara Lokasi dengan Keputusan Konsumen 
untuk membeli di KFC Solo. Faktor lokasi dan keputusan 
konsumen memiliki korelasi rendah. 
 Walaupun memiliki korelasi yang rendah, tetapi lokasi 
berhubungan positif dan sesuai dengan hipotesis. Lokasi KFC 
biasanya ada di tempat-tempat strategis sehingga lokasi tersebut 
menarik untuk dikunjungi. 
5. Hubungan antara Pelayanan dengan Keputusan Konsumen 
   - Ho : tidak ada korelasi yang signifikan antara Pelayanan dengan   
Keputusan Konsumen untuk membeli di KFC Solo 
   - Ha : ada korelasi yang signifikan antara Pelayanan dengan 
Keputusan Konsumen untuk membeli di KFC Solo. 
Karena 0,071 < 0,195 maka Ho diterima -> tidak ada korelasi yang 
signifikan dan positif antara Pelayanan dengan Keputusan 
Konsumen untuk membeli di KFC Solo. Faktor pelayanan dan 
keputusan konsumen memiliki korelasi sangat rendah. 
 Model pelayanan cepat saji menjadi daya tarik tersendiri 
dari konsumen untuk memutuskan membeli. Kecepatan penyajian 
sering menjadi pilihan bagi orang. 
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 Secara umum bahwa hasil dari kuesionir yang telah 
diklasifikasikan untuk kelima faktor dapat diklasifikasikan pada 
titik tengah atau sedang. Hal ini menunjukkan bahwa ada 
ketidakberanian responden menjawab tegas atau peneliti yang 
kurang bisa mengorek responden. 
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BAB V 
KESIMPULAN 
 
A.        Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data yang telah 
dilakukan maka peneliti dapat mengambil kesimpulan : 
1. Faktor harga, pendapatan, produk dan pelayanan memiliki 
korelasi sangat rendah sedangkan faktor lokasi memiliki korelasi 
rendah dengan keputusan konsumen untuk membeli di KFC Solo. 
2. Faktor lokasi adalah faktor yang paling dominan dari kelima 
faktor. Hal ini ditunjukkan dengan nilai korelasi yang paling tinggi. 
 
             B.       Saran 
Berdasarkan kesimpulan di atas maka dapat diambil sebuah 
saran sehubungan dengan penelitian ini yaitu faktor lokasi 
merupakan faktor yang paling dominan terhadap keputusan 
konsumen untuk membeli di KFC Solo. Maka pihak KFC perlu 
memperhatikan bahwa lokasi yang strategis dan mudah dijangkau 
sangat mendukung kesuksesan sebuah usaha. 
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Kepada 
Yth. Bapak / Ibu / Saudara / i 
di tempat 
 
Dengan hormat, 
      Perkenankan saya mohon kesediaan waktu anda untuk mengisi kuesioner 
mengenai faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi keputusan anda dalam 
membeli kebab di KFC Solo. 
      Adapun tujuan dari penelitian tentang “Analisis Faktor-faktor yang 
Berhubungan dengan Keputusan Konsumen dalam Membeli di KFC Solo” 
dimaksudkan untuk mengembangkan ilmu dan dalam rangka menyusun skripsi 
yang merupakan syarat akhir untuk memperoleh gelar keserjanaan pada Fakultas 
Ekonomi Universitas Sebelas Maret Surakarta.  
      Atas bantuan dan kesediaan anda meluangkan waktu dalam pengisian 
kuesioner ini saya sampaikan terimakasih. 
 
 
Penyusun, 
Monica Petra 
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KUESIONER 
 
Bagian I (Data Responden) 
Petunjuk pengisian : Berikan jawaban atas pertanyaan berikut dengan mengisi              
titik – titik atau dengan memberi tanda silang ( X ) di depan jawaban yang sesuai. 
1. Nama  : …………………………..  
2. Jenis kelamin : ………………………….. ( L / P ) 
3. Pekerjaan        : ………………………….. 
4. Usia                : …… tahun 
5. Berapa penghasilan anda setiap bulan : 
a. < Rp. 1.000.000,00 
b. Rp. 1.000.000,00  –  Rp. 2.000.000,00 
c. Rp. 2.000.000,00  -  Rp. 3.000.000,00 
d. Rp. 3.000.000,00 – Rp. 5.000.000,00 
e. > Rp. 5.000.000,00 
 
Bagian II 
Petunjuk pengisian : Berikan jawaban atas pertanyaan berikut dengan mengisi              
titik – titik atau dengan memberi tanda silang (X) didepan jawaban yang sesuai. 
 HARGA 
1. Harga di KFC terjangkau oleh kantung saya / relatif murah : 
a. Sangat Setuju                        c.  Netral                 e. Sangat Tidak 
Setuju 
b. Setuju             d.  Tidak Setuju 
2. Harga di KFC sesuai dengan kualitas makanan (bahan-bahan bermutu dan 
sehat) : 
a. Sangat Setuju                        c.  Netral                 e. Sangat Tidak 
Setuju 
b. Setuju             d.  Tidak Setuju 
3. Harga di KFC sesuai dengan fasilitas dan pelayanan yang diberikan : 
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a. Sangat Setuju                        c.  Netral                 e. Sangat Tidak 
Setuju 
b. Setuju             d.  Tidak Setuju 
4. Faktor harga menjadi pertimbangan utama dalam membeli di KFC : 
a. Sangat Setuju                        c.  Netral                 e. Sangat Tidak 
Setuju 
b. Setuju             d.  Tidak Setuju 
 
PRODUK 
1. KFC menawarkan banyak pilihan menu :  
a. Sangat Setuju                        c.  Netral                 e. Sangat Tidak 
Setuju 
b. Setuju          d.  Tidak Setuju 
2. Produk-produk KFC dikemas dalam bentuk yang bagus dan menarik : 
a. Sangat Setuju                        c.  Netral                 e. Sangat Tidak 
Setuju 
b. Setuju          d.  Tidak Setuju 
3. Menu / paket yang ditawarkan KFC memenuhi kebutuhan : 
a. Sangat Setuju                        c.  Netral                 e. Sangat Tidak 
Setuju 
b. Setuju          d.  Tidak Setuju 
4. Faktor produk menjadi pertimbangan utama dalam membeli di KFC : 
a. Sangat Setuju                        c.  Netral                 e. Sangat Tidak 
Setuju 
b. Setuju          d.  Tidak Setuju 
 
LOKASI 
1. Lokasi KFC Solo strategis : 
c. Sangat Setuju                        c.  Netral                 e. Sangat Tidak 
Setuju 
d. Setuju          d.  Tidak Setuju 
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2. Lokasi KFC Solo berada di pusat kota sehingga mudah untuk 
menemukan dan mengunjunginya : 
e. Sangat Setuju                        c.  Netral                 e. Sangat Tidak 
Setuju 
f. Setuju          d.  Tidak Setuju 
3. Lokasi KFC Solo mudah dijangkau baik dengan kendaraan pribadi 
maupun umum : 
g. Sangat Setuju                        c.  Netral                 e. Sangat Tidak 
Setuju 
h. Setuju          d.  Tidak Setuju 
4. Faktor lokasi menjadi pertimbangan utama dalam membeli di KFC : 
i. Sangat Setuju                        c.  Netral                 e. Sangat Tidak 
Setuju 
j. Setuju          d.  Tidak Setuju 
 
PELAYANAN 
1.       Pelayanan KFC menyenangkan, cepat dalam penyajian : 
k. Sangat Setuju                        c.  Netral                 e. Sangat Tidak 
Setuju 
l. Setuju          d.  Tidak Setuju 
2. Pelayanan KFC didukung penampilan karyawan yang rapi, ramah dan selalu 
siap membantu : 
a. Sangat Setuju                        c.  Netral                 e. Sangat Tidak 
Setuju 
b. Setuju          d.  Tidak Setuju 
3. Tercipta suasana dengan kebersihan yang selalu terjaga : 
a. Sangat Setuju                        c.  Netral                 e. Sangat Tidak 
Setuju 
b. Setuju          d.  Tidak Setuju 
4. Faktor pelayanan menjadi pertimbangan utama dalam membeli di KFC : 
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a. Sangat Setuju                        c.  Netral                 e. Sangat Tidak 
Setuju 
b. Setuju          d.  Tidak Setuju 
 
KEPUTUSAN PEMBELIAN 
1. Saya memutuskan membeli di KFC karena adanya kebutuhan : 
a. Sangat Setuju                        c.  Netral                 e. Sangat Tidak 
Setuju 
b. Setuju             d.  Tidak Setuju 
2. Sebelum saya membeli saya mencari informasi dari sumber-sumber yang 
berkaitan : 
a. Sangat Setuju                        c.  Netral                 e. Sangat Tidak 
Setuju 
b. Setuju             d.  Tidak Setuju 
3. Sebelum saya membeli saya melakukan perbandingan dan seleksi terhadap 
berbagai alternatif rumah makan yang lain : 
a. Sangat Setuju                        c.  Netral                 e. Sangat Tidak 
Setuju 
b. Setuju             d.  Tidak Setuju 
4. Saya melakukan evaluasi setelah membeli di KFC apakah akan datang lagi 
atau tidak : 
a. Sangat Setuju                        c.  Netral                 e. Sangat Tidak 
Setuju 
b. Setuju             d.  Tidak Setuju 
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Skor Item Pertanyaan 
Res. 1 2 3 4 X
1 
1 2 3 4 X
3 
1 2 3 4 X4 1 2 3 4 X5 1 2 3 4 Y 
1 4 3 3 4 14 2 2 2 4 10 1 2 2 4 9 2 4 5 5 16 2 2 5 4 13 
2 4 4 4 5 17 2 4 4 5 15 4 4 3 2 15 4 4 4 5 17 3 4 4 4 15 
3 1 4 4 4 13 4 4 3 4 15 3 3 3 4 13 3 3 3 4 13 4 3 5 5 17 
4 4 3 4 5 16 4 4 3 4 15 4 5 5 4 18 4 3 4 4 15 2 4 5 5 16 
5 4 3 4 3 14 4 4 3 4 15 4 4 4 5 17 3 3 4 4 14 2 4 4 4 14 
6 4 3 4 3 14 2 3 3 3 11 4 4 3 4 15 3 4 3 3 13 3 3 4 4 14 
7 4 5 5 2 16 2 4 4 4 14 4 4 4 3 15 4 5 4 5 18 4 3 3 3 13 
8 4 3 4 5 16 4 4 3 4 15 4 5 5 4 18 3 4 4 4 15 4 4 5 5 18 
9 4 4 2 2 12 4 4 4 2 14 2 4 4 2 12 4 4 4 2 14 4 4 4 4 16 
10 2 4 4 2 12 2 4 2 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 2 14 2 4 4 4 14 
11 1 1 2 5 9 3 3 2 5 13 3 3 4 3 13 2 4 3 4 13 5 3 2 1 11 
12 3 4 4 5 16 5 4 4 4 17 4 5 5 4 18 3 4 3 4 14 4 4 4 4 16 
13 2 3 4 3 12 4 4 4 3 15 4 4 4 2 14 3 2 3 2 10 3 3 2 2 10 
14 3 2 4 4 13 3 3 1 4 11 4 4 4 4 16 2 2 2 4 10 4 4 5 4 17 
15 2 4 4 5 15 2 4 2 4 12 1 2 4 4 11 5 5 5 4 19 1 4 4 5 14 
16 4 3 4 4 15 3 2 3 4 12 4 4 4 4 16 2 4 4 3 13 4 4 4 4 16 
17 2 2 5 4 13 5 4 3 5 17 5 5 5 3 18 5 5 5 3 18 3 4 4 4 15 
18 2 3 3 2 10 4 4 3 4 15 3 4 4 2 13 4 3 4 4 15 4 3 4 3 14 
19 3 3 5 3 14 4 4 4 4 16 1 2 3 3 9 4 4 4 3 15 3 3 5 5 16 
20 3 3 3 4 13 4 4 2 3 13 5 5 5 2 17 3 4 4 3 14 4 3 4 3 14 
 3 2 3 4 12 3 4 4 3 14 5 5 5 5 20 3 4 4 3 14 4 4 4 4 16 
 3 2 3 5 13 3 4 4 3 14 5 5 5 5 20 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
 3 2 3 5 13 3 4 4 3 14 5 5 5 5 20 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
 4 4 4 5 17 3 3 4 5 15 5 5 4 5 19 4 5 4 4 17 3 4 3 4 14 
25 2 4 4 5 15 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 5 5 18 
 2 3 3 4 12 2 2 3 4 11 2 2 3 4 11 3 4 4 4 15 3 4 4 4 15 
 2 3 4 4 13 4 4 3 3 14 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 3 3 3 3 12 
 3 4 4 2 13 3 3 3 4 13 4 4 3 3 14 4 4 3 3 14 3 2 4 4 13 
 3 4 4 3 14 4 4 4 4 16 4 4 4 3 15 3 3 4 3 13 3 3 4 3 13 
30 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 
 2 4 3 5 14 4 4 1 3 12 4 4 4 5 17 3 4 4 5 16 4 3 5 5 17 
 3 3 3 4 13 4 4 3 4 15 4 4 4 2 14 2 2 4 2 10 4 3 3 4 14 
 3 4 4 2 13 5 4 4 3 16 4 3 3 4 14 4 4 4 3 15 2 1 1 2 6 
 2 3 4 5 14 3 3 2 4 12 5 5 5 4 19 3 3 4 4 14 2 4 4 4 14 
35 4 3 4 3 14 4 4 3 3 14 4 4 3 2 13 2 4 4 4 14 2 4 4 4 14 
 4 2 4 4 14 4 4 3 4 15 4 4 4 2 14 4 4 4 2 14 2 3 2 2 9 
 4 4 2 4 14 2 2 2 2 8 2 2 2 2 8 4 4 4 4 16 3 2 4 4 13 
 4 2 4 3 13 3 4 2 2 11 4 4 4 2 14 4 4 3 2 13 2 2 2 2 8 
 4 3 4 4 15 4 3 4 4 15 4 4 4 3 15 4 3 3 4 14 2 2 2 4 10 
40 4 4 4 2 14 2 4 2 2 10 4 4 4 2 14 4 2 4 4 14 2 2 2 4 10 
 4 3 4 4 15 5 3 3 4 15 4 4 4 3 15 3 4 3 3 13 2 2 4 4 12 
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 3 4 4 3 14 4 4 4 4 16 3 4 3 4 14 4 4 4 4 16 2 4 3 4 13 
 3 4 4 3 14 4 4 4 4 16 2 3 2 4 11 3 4 4 3 14 3 4 3 4 14 
 5 5 5 4 19 5 5 4 4 18 5 5 4 4 18 5 5 5 5 20 5 4 2 4 15 
45 3 4 4 3 14 3 4 4 5 16 5 5 5 5 20 5 5 5 4 19 3 2 5 5 15 
 3 4 4 5 16 4 5 3 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 3 4 3 3 13 
 4 4 4 4 16 4 4 3 4 15 2 2 2 4 10 4 4 4 4 16 3 4 4 4 15 
 2 4 4 4 14 4 4 4 2 14 4 4 4 2 14 4 4 4 2 14 2 4 2 2 10 
 2 4 3 2 11 4 2 2 4 12 4 4 4 2 14 2 4 4 3 13 2 2 2 2 8 
50 4 4 3 5 16 3 3 4 4 14 3 4 4 3 14 3 4 4 3 14 3 4 4 4 15 
 4 5 5 3 17 5 5 3 4 17 5 5 5 5 20 4 4 3 5 16 2 3 3 4 12 
 2 3 4 2 11 4 4 4 4 16 4 4 4 3 15 4 4 3 2 13 2 3 4 4 13 
 4 3 4 3 14 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 3 3 3 3 12 
 4 2 4 4 14 3 3 4 4 14 4 4 5 5 18 5 3 3 4 15 5 3 3 5 16 
55 2 4 3 2 11 3 4 4 4 15 3 3 3 3 12 4 4 4 3 15 2 3 3 4 12 
 3 4 4 2 13 4 2 4 4 14 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 3 2 4 2 11 
 2 4 3 2 11 4 4 3 4 15 4 4 4 4 16 4 3 4 3 14 4 2 2 4 12 
 3 3 3 2 11 2 4 3 3 12 4 4 4 3 15 4 4 4 3 15 2 2 2 3 9 
 3 4 4 5 16 5 4 4 4 17 5 5 5 5 20 3 3 3 4 13 4 4 2 3 13 
60 3 4 4 4 15 5 4 4 4 17 5 4 4 2 15 4 4 2 4 14 2 2 2 4 10 
 3 4 4 5 16 3 4 3 4 14 4 4 4 4 16 4 5 5 5 19 4 4 2 3 13 
 4 4 4 5 17 3 3 3 4 13 4 4 4 5 17 4 4 4 5 17 2 4 2 4 12 
 4 4 4 3 15 4 4 3 3 14 4 4 4 5 17 4 4 4 5 17 3 4 3 3 13 
 5 1 3 1 10 3 5 1 5 14 4 4 3 2 13 3 3 3 5 14 1 1 3 3 8 
65 3 4 3 5 15 3 5 4 4 16 4 4 4 4 16 4 5 5 5 19 4 4 2 3 13 
 3 4 4 5 16 3 5 4 4 16 4 4 4 4 16 4 5 5 5 19 4 4 2 3 13 
 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 3 18 5 5 5 5 20 5 5 5 3 18 
 4 4 4 4 16 4 4 3 3 14 4 4 4 3 15 3 3 3 5 14 2 1 3 3 9 
 5 5 5 4 19 5 5 4 4 18 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 4 5 5 5 19 
70 4 4 3 3 14 4 4 4 3 15 4 4 4 3 15 4 4 4 4 16 4 3 3 3 13 
 4 4 4 4 16 4 4 4 5 17 4 4 4 4 16 4 4 4 2 14 2 2 4 4 12 
 3 4 4 5 16 4 4 4 4 16 5 5 5 5 20 4 4 5 4 17 3 4 5 3 15 
 1 4 4 4 13 5 5 5 4 19 5 5 5 2 17 4 4 5 3 16 4 3 3 3 13 
 3 3 4 3 13 4 4 3 4 15 2 4 4 3 13 4 4 4 4 16 3 3 3 4 13 
75 4 5 4 4 17 4 4 4 4 16 5 5 4 4 18 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
 4 4 4 4 16 4 3 3 4 14 4 4 4 3 15 3 4 4 4 15 4 3 4 3 14 
 2 4 4 5 15 4 4 3 3 14 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 3 3 4 4 14 
 2 2 2 4 10 2 2 4 4 12 2 2 2 4 10 4 2 4 4 14 2 4 4 4 14 
 4 3 3 5 15 4 4 3 5 16 5 5 5 5 20 3 2 4 5 14 1 4 4 3 12 
80 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 2 4 4 3 13 
 4 5 3 4 16 4 4 4 3 15 5 4 4 3 16 5 4 4 5 18 4 2 4 3 13 
 4 4 3 2 13 4 3 4 4 15 4 4 4 3 15 4 4 3 4 15 2 4 3 3 12 
 4 4 4 4 16 2 4 4 4 14 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 3 3 3 4 13 
 4 5 4 4 17 3 4 3 4 14 4 5 4 5 18 4 5 5 5 19 3 4 4 3 14 
85 3 4 4 3 14 4 4 4 4 16 4 4 4 2 14 4 4 4 4 16 3 2 2 3 10 
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 4 5 5 1 15 4 4 4 4 16 3 2 3 3 11 3 4 4 2 13 2 4 5 4 15 
 3 4 4 3 14 4 4 4 4 16 4 4 4 2 14 4 4 4 4 16 3 2 2 3 10 
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 4 4 4 4 16 3 4 3 4 14 4 4 4 5 17 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 3 3 4 4 14 
 3 4 4 4 15 3 4 4 3 14 4 4 4 4 16 3 4 4 3 14 3 4 4 4 15 
 4 4 4 4 16 3 4 4 4 15 4 4 4 4 16 4 4 4 3 15 4 3 4 3 14 
95 2 2 4 5 13 4 2 2 4 12 4 4 4 4 16 4 4 2 4 14 4 4 4 4 16 
 3 4 4 4 15 4 4 4 4 16 4 4 4 3 15 3 4 4 4 15 4 4 3 3 14 
 3 5 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 
100 4 4 4 5 17 4 5 4 5 18 4 2 4 4 14 5 4 4 3 16 3 4 1 3 11 
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Validitas 
Correlations 
  H1 H2 H3 H4 H 
H1 Pearson Correlation 1 .231
*
 .254
*
 -.031 .617
**
 
Sig. (2-tailed)  .021 .011 .758 .000 
N 100 100 100 100 100 
H2 Pearson Correlation .231
*
 1 .369
**
 -.042 .633
**
 
Sig. (2-tailed) .021  .000 .681 .000 
N 100 100 100 100 100 
H3 Pearson Correlation .254
*
 .369
**
 1 .012 .601
**
 
Sig. (2-tailed) .011 .000  .908 .000 
N 100 100 100 100 100 
H4 Pearson Correlation -.031 -.042 .012 1 .491
**
 
Sig. (2-tailed) .758 .681 .908  .000 
N 100 100 100 100 100 
H Pearson Correlation .617
**
 .633
**
 .601
**
 .491
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).   
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).   
 
Correlations 
  P1 P2 P3 P4 P 
P1 Pearson Correlation 1 .369
**
 .318
**
 .115 .723
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .001 .256 .000 
N 100 100 100 100 100 
P2 Pearson Correlation .369
**
 1 .287
**
 .064 .657
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .004 .524 .000 
N 100 100 100 100 100 
P3 Pearson Correlation .318
**
 .287
**
 1 .155 .706
**
 
Sig. (2-tailed) .001 .004  .125 .000 
N 100 100 100 100 100 
P4 Pearson Correlation .115 .064 .155 1 .481
**
 
Sig. (2-tailed) .256 .524 .125  .000 
N 100 100 100 100 100 
P Pearson Correlation .723
**
 .657
**
 .706
**
 .481
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).   
 
Correlations 
  L1 L2 L3 L4 L 
L1 Pearson Correlation 1 .819
**
 .706
**
 .184 .859
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .067 .000 
N 100 100 100 100 100 
L2 Pearson Correlation .819
**
 1 .794
**
 .188 .876
**
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Sig. (2-tailed) .000  .000 .061 .000 
N 100 100 100 100 100 
L3 Pearson Correlation .706
**
 .794
**
 1 .240
*
 .839
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .016 .000 
N 100 100 100 100 100 
L4 Pearson Correlation .184 .188 .240
*
 1 .551
**
 
Sig. (2-tailed) .067 .061 .016  .000 
N 100 100 100 100 100 
L Pearson Correlation .859
**
 .876
**
 .839
**
 .551
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).   
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).   
 
Correlations 
  Py1 Py2 Py3 Py4 Py 
Py1 Pearson Correlation 1 .417
**
 .299
**
 .157 .679
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .002 .118 .000 
N 100 100 100 100 100 
Py2 Pearson Correlation .417
**
 1 .489
**
 .186 .740
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .063 .000 
N 100 100 100 100 100 
Py3 Pearson Correlation .299
**
 .489
**
 1 .196 .691
**
 
Sig. (2-tailed) .002 .000  .051 .000 
N 100 100 100 100 100 
Py4 Pearson Correlation .157 .186 .196 1 .619
**
 
Sig. (2-tailed) .118 .063 .051  .000 
N 100 100 100 100 100 
Py Pearson Correlation .679
**
 .740
**
 .691
**
 .619
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).   
 
Correlations 
  KP1 KP2 KP3 KP4 KP 
KP1 Pearson Correlation 1 .286
**
 .124 .065 .563
**
 
Sig. (2-tailed)  .004 .219 .523 .000 
N 100 100 100 100 100 
KP2 Pearson Correlation .286
**
 1 .316
**
 .228
*
 .679
**
 
Sig. (2-tailed) .004  .001 .022 .000 
N 100 100 100 100 100 
KP3 Pearson Correlation .124 .316
**
 1 .562
**
 .761
**
 
Sig. (2-tailed) .219 .001  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
KP4 Pearson Correlation .065 .228
*
 .562
**
 1 .670
**
 
Sig. (2-tailed) .523 .022 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 
120 
 
KP Pearson Correlation .563
**
 .679
**
 .761
**
 .670
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).   
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).   
 
Reliabititas 
harga 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized 
Items N of Items 
.316 .379 4 
Produk 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
.536 .527 4 
Lokasi 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
.766 .793 4 
Pelayanan 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
.601 .621 4 
Keputusan Pembelian 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
.585 .589 4 
Deskriptif 
JenisKelamin 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid laki-laki 20 20.0 20.0 20.0 
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perempuan 80 80.0 80.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
penghasilan 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid < Rp 1.000.000,00 77 77.0 77.0 77.0 
Rp 1.000.000,00-Rp 
2.000.000,00 
17 17.0 17.0 94.0 
Rp 2.000.000,00-Rp 
3.000.000,00 
1 1.0 1.0 95.0 
Rp 3.000.000,00-Rp 
5.000.000,00 
3 3.0 3.0 98.0 
> Rp 5.000.000,00 2 2.0 2.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Usia 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid sampai 19th 22 22.0 22.0 22.0 
20-29th 57 57.0 57.0 79.0 
30-39th 14 14.0 14.0 93.0 
40-49th 6 6.0 6.0 99.0 
50th ke atas 1 1.0 1.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
pekerjaan 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid mahasiswa/ tidak bekerja 50 50.0 50.0 50.0 
pegawai swasta/karyawan 43 43.0 43.0 93.0 
pengusaha/wirausaha/wiras
wasta/profesional 
1 1.0 1.0 94.0 
lain-lain 6 6.0 6.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
H1 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 3 3.0 3.0 3.0 
TS 19 19.0 19.0 22.0 
N 31 31.0 31.0 53.0 
S 43 43.0 43.0 96.0 
122 
 
SS 4 4.0 4.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
H2 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 2 2.0 2.0 2.0 
TS 10 10.0 10.0 12.0 
N 24 24.0 24.0 36.0 
S 54 54.0 54.0 90.0 
SS 10 10.0 10.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
H3 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 4 4.0 4.0 4.0 
N 23 23.0 23.0 27.0 
S 65 65.0 65.0 92.0 
SS 8 8.0 8.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
H4 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 2 2.0 2.0 2.0 
TS 14 14.0 14.0 16.0 
N 18 18.0 18.0 34.0 
S 41 41.0 41.0 75.0 
SS 25 25.0 25.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
P1 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 12 12.0 12.0 12.0 
N 26 26.0 26.0 38.0 
S 51 51.0 51.0 89.0 
SS 11 11.0 11.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
P2 
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Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 8 8.0 8.0 8.0 
N 14 14.0 14.0 22.0 
S 68 68.0 68.0 90.0 
SS 10 10.0 10.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
P3 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 3 3.0 3.0 3.0 
TS 12 12.0 12.0 15.0 
N 33 33.0 33.0 48.0 
S 50 50.0 50.0 98.0 
SS 2 2.0 2.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
P4 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 5 5.0 5.0 5.0 
N 20 20.0 20.0 25.0 
S 64 64.0 64.0 89.0 
SS 11 11.0 11.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
L1 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 3 3.0 3.0 3.0 
TS 7 7.0 7.0 10.0 
N 9 9.0 9.0 19.0 
S 62 62.0 62.0 81.0 
SS 19 19.0 19.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
L2 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 9 9.0 9.0 9.0 
N 6 6.0 6.0 15.0 
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S 64 64.0 64.0 79.0 
SS 21 21.0 21.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
L3 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 5 5.0 5.0 5.0 
N 13 13.0 13.0 18.0 
S 64 64.0 64.0 82.0 
SS 18 18.0 18.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
L4 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 19 19.0 19.0 19.0 
N 23 23.0 23.0 42.0 
S 41 41.0 41.0 83.0 
SS 17 17.0 17.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Py1 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 7 7.0 7.0 7.0 
N 26 26.0 26.0 33.0 
S 58 58.0 58.0 91.0 
SS 9 9.0 9.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Py2 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 6 6.0 6.0 6.0 
N 13 13.0 13.0 19.0 
S 69 69.0 69.0 88.0 
SS 12 12.0 12.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Py3 
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Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 3 3.0 3.0 3.0 
N 17 17.0 17.0 20.0 
S 66 66.0 66.0 86.0 
SS 14 14.0 14.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Py4 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 10 10.0 10.0 10.0 
N 21 21.0 21.0 31.0 
S 51 51.0 51.0 82.0 
SS 18 18.0 18.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
KP1 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 3 3.0 3.0 3.0 
TS 28 28.0 28.0 31.0 
N 32 32.0 32.0 63.0 
S 33 33.0 33.0 96.0 
SS 4 4.0 4.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
KP2 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 3 3.0 3.0 3.0 
TS 17 17.0 17.0 20.0 
N 27 27.0 27.0 47.0 
S 51 51.0 51.0 98.0 
SS 2 2.0 2.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
KP3 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 2 2.0 2.0 2.0 
TS 19 19.0 19.0 21.0 
126 
 
N 22 22.0 22.0 43.0 
S 44 44.0 44.0 87.0 
SS 13 13.0 13.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
KP4 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 1.0 1.0 1.0 
TS 7 7.0 7.0 8.0 
N 34 34.0 34.0 42.0 
S 48 48.0 48.0 90.0 
SS 10 10.0 10.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
X1 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid harga mahal 16 16.0 16.0 16.0 
harga sedang 74 74.0 74.0 90.0 
harga murah 10 10.0 10.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
X2 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid < Rp 1.000.000,00 77 77.0 77.0 77.0 
Rp 1.000.000,00-Rp 
2.000.000,00 
17 17.0 17.0 94.0 
Rp 2.000.000,00-Rp 
3.000.000,00 
1 1.0 1.0 95.0 
Rp 3.000.000,00-Rp 
5.000.000,00 
3 3.0 3.0 98.0 
> Rp 5.000.000,00 2 2.0 2.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
 
X3 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
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Valid produk tidak bagus 12 12.0 12.0 12.0 
produk sedang 58 58.0 58.0 70.0 
produk bagus 30 30.0 30.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
X4 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid lokasi tidak strategis 9 9.0 9.0 9.0 
lokasi sedang 39 39.0 39.0 48.0 
lokasi strategis 52 52.0 52.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
X5 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid pelayanan tidak memuaskan 14 14.0 14.0 14.0 
pelayanan sedang 74 74.0 74.0 88.0 
pelayanan memuaskan 12 12.0 12.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Y 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid rendah 14 14.0 14.0 14.0 
sedang 64 64.0 64.0 78.0 
tinggi 22 22.0 22.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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Correlations 
  KeputusanMemb
eli harga 
KeputusanMembeli Pearson Correlation 1 .182 
Sig. (2-tailed)  .070 
N 100 100 
harga Pearson Correlation .182 1 
Sig. (2-tailed) .070  
N 100 100 
 
Correlations 
  KeputusanMemb
eli pendapatan 
KeputusanMembeli Pearson Correlation 1 -.039 
Sig. (2-tailed)  .703 
N 100 100 
pendapatan Pearson Correlation -.039 1 
Sig. (2-tailed) .703  
N 100 100 
 
Correlations 
  KeputusanMemb
eli produk 
KeputusanMembeli Pearson Correlation 1 .123 
Sig. (2-tailed)  .222 
N 100 100 
produk Pearson Correlation .123 1 
Sig. (2-tailed) .222  
N 100 100 
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Correlations 
  KeputusanMemb
eli lokasi 
KeputusanMembeli Pearson Correlation 1 .376
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 100 100 
lokasi Pearson Correlation .376
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).  
 
 
Correlations 
  KeputusanMemb
eli pelayanan 
KeputusanMembeli Pearson Correlation 1 .071 
Sig. (2-tailed)  .481 
N 100 100 
pelayanan Pearson Correlation .071 1 
Sig. (2-tailed) .481  
N 100 100 
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Correlations 
  Y X1 
Y Pearson Correlation 1 .192 
Sig. (2-tailed)  .055 
N 100 100 
X1 Pearson Correlation .192 1 
Sig. (2-tailed) .055  
N 100 100 
 
Correlations 
  Y X2 
Y Pearson Correlation 1 -.159 
Sig. (2-tailed)  .115 
N 100 100 
X2 Pearson Correlation -.159 1 
Sig. (2-tailed) .115  
N 100 100 
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Correlations 
  Y X3 
Y Pearson Correlation 1 .189 
Sig. (2-tailed)  .059 
N 100 100 
X3 Pearson Correlation .189 1 
Sig. (2-tailed) .059  
N 100 100 
 
 
 
 
 
 
 
 
Correlations 
  Y X4 
Y Pearson Correlation 1 .193 
Sig. (2-tailed)  .055 
N 100 100 
X4 Pearson Correlation .193 1 
Sig. (2-tailed) .055  
N 100 100 
 
Correlations 
  Y X5 
Y Pearson Correlation 1 .027 
Sig. (2-tailed)  .789 
N 100 100 
X5 Pearson Correlation .027 1 
Sig. (2-tailed) .789  
N 100 100 
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